Millennial\u27s Attitude toward Advertising by Vaupotič, Tadeja
 
 
UNIVERZA V LJUBLJANI 
























UNIVERZA V LJUBLJANI 






Mentor: prof. dr. Klement Podnar 
 
































Iskrena hvala vsem mojim, ki ste me spremljali na študijski poti – 
razumevajoče, ljubeče in potrpežljivo na vsakem koraku. 
 
Hvala mentorju prof. dr. Klementu Podnarju –  
za ažurne in konstruktivne usmeritve. 
 
Predvsem pa hvala moji družini – 
večnemu varnemu zavetju. 
 
  »Kopriva ne pozebe,« 
hvala, deda Mirko.   
 
 
Odnos milenijcev do oglaševanja  
V tem magistrskem delu je obravnavana tema odnosa milenijcev do oglaševanja. Gre za 
generacijo posameznikov, ki so bili rojeni med leti 1980 in 2000 in ta trenutek 
praviloma predstavljajo populacijo z največjo kupno močjo, zato je poznavanje njihovih 
preferenc in vedenja za oglaševalce ključnega pomena. Ker je medijska krajina močno 
zasičena z oglasnimi sporočili, je zanje pomembno, da poznajo tudi vrednote te 
generacije in njihov odnos do oglaševanja. Raziskovanje v tej magistrski nalogi preko 
različnih teoretičnih in metodoloških pristopov vodi do ugotovitve odnosa milenijcev do 
oglaševanja na splošno, pa tudi specifično odnosa do oglaševanja na družbenem omrežju 
Facebook. Obe področji sta najprej predstavljeni s teoretičnega vidika, nato pa s 
pomočjo eksplorativne statistične analize z opisnimi statistikami ter regresijske analize 
še podrobneje raziskani na reprezentativnem vzorcu. Izsledki so pokazali, da je odnos 
slovenskih milenijcev do oglaševanja sicer po večini pozitiven, medtem ko je odnos do 
oglaševanja na Facebooku prevladujoče negativen. Regresijska analiza je pokazala, da 
imajo emocionalna, kognitivna in vedenjska dimenzija odnosa približno enakovreden 
vpliv na odnos milenijcev do Facebook oglaševanja, pri čemer malenkostno izstopa vpliv 
emocionalne dimenzije.  




Millennial's Attitude toward Advertising 
In this master's thesis, the topic of the attitude of Millennials towards advertising is 
discussed. This is a generation of individuals born between 1980 and 2000, and at the 
moment they typically represent the population with the highest purchasing power, so 
knowing their preferences and behaviors is of key importance for advertisers.  
Because the media landscape is highly saturated with advertising messages, it is 
important for them to know the values of this generation and their attitude towards 
advertising. Research in this master's thesis through various theoretical and 
methodological approaches leads to the determination of the attitude of Slovenian 
millennials toward advertising in general, as well as specifically the attitude toward 
advertising on the social network Facebook. Both areas are first presented from a 
theoretical point of view, and then, with the help of exploratory statistical analysis with 
descriptive statistics and regression analysis, they are researched in detail on a 
representative sample. Analysis results showed that the attitude of Slovenian Millennials 
toward advertising is mostly positive, while their attitude toward advertising on 
Facebook is predominantly negative. Regression analysis showed that the emotional, 
cognitive and behavioral dimensions of the attitude have an approximately equivalent 
impact on Millennials’ attitude toward Facebook advertising, with the influence of the 
emotional dimension slightly standing out. 
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Oglasna sporočila so neločljivi del vsakdana v razvitem svetu. Praktično nemogoče se 
jim je izogniti, saj so v najrazličnejših oblikah integrirana v vsa področja našega življenja, 
ne glede na čas in prostor. Medtem, ko med vožnjo z avtomobilom o oglaševanih izdelkih 
in storitvah poslušamo na radiu, drugi produkti zrejo v nas z ogromnih plakatov ob levi 
in desni strani cestišča. Znamke na dežnikih, znamke na prtičkih, znamke na sladkorju za 
v kavo in na panojih za dnevne malice in kosila. Oglasna sporočila so povsod. In po tem, 
ko se zasičeni z oglasnimi sporočili in svetlečimi logotipi vrnemo domov po dolgem 
dnevu, nas v poštnem nabiralniku čakajo sveži prodajni katalogi. Ko se utrujeni 
zleknemo na kavč in prižgemo televizor, pa nas na tržne znamke in njihove prodajne 
akcije opomnijo še pričetek oglasnega bloka. 
Naša življenja narekuje hiter tempo – in prav takšna so tudi komercialna sporočila. 
Hitra, intenzivna, s kratko življenjsko dobo. Vse to posredno vpliva tudi na odnos do 
oglaševanja, ki predvidoma postaja naraščujoče negativen. Množičnemu oglaševanju se 
je vedno težje izogniti zaradi prezasičenosti oglasnih sporočil na vseh platformah. 
Čeprav se lahko televizijskih oglasnih blokov izogneš tako, da greš v tem času na 
stranišče ali po prigrizke; v revijah preprosto prelistaš mimo oglasnih strani in prezreš 
njihovo vsebino, radijske postaje pa začneš preklapljati med seboj takoj, ko zaslišiš zvok 
ob pričetku oglasnega pasu – je vedno težje ubežati pred množico oglasnih sporočil, ki 
hrepenijo po tvoji pozornosti. Četudi je intenziteta in frekvenca oglaševanja vzrok 
frustracije za gledalce, poslušalce in bralce, komercialni mediji še dodatno povečujejo 
število oglasov, podaljšujejo oglasne bloke in s tem poglabljajo negativen odnos do 
oglaševanja (Rotfeld, 2006). 
V tem magistrskem delu bom raziskovala izpostavljenost porabnikov oglaševanju ter 
vpliv tovrstne izpostavljenosti na človeka. S pomočjo obširnega študijskega raziskovanja 
bom opredelila odnos do oglaševanja v stroki, kjer so mnenja zelo deljena. Nato bom 
obravnavala še milenijce, kot generacijo s svojimi specifikami, pregledala določene mite 
in resnice, vezane na njihovo vedenje in delovanje v družbi ter raziskala njihovo 
uporabo družbenih omrežij.  
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Milenijci so pomembna in za oglaševalce zelo relevantna ciljna skupina ravno v tem 
trenutku tudi zato, ker trenutno predstavljajo največji delež delovne sile in hkrati s tem 
veljajo za posameznike z največjo kupno močjo. Za podjetja in blagovne znamke je 
ključno, da jih obravnavajo kot ciljno skupino, pri kateri je potrebno graditi na 
prepoznavnosti, če želijo povečati svojo prodajo (Mehta, 2020).  
V empiričnem delu magistrske naloge se bom s pomočjo anketnega vprašalnika najprej 
lotila poglobljenega raziskovanja odnosa slovenskih milenijcev do oglasov in 
oglaševanja na splošno, v drugem sklopu vprašanj pa bom obravnavala še specifično 
odnos slovenskih milenijcev do oglaševanja na družbenem omrežju Facebook. 
Facebook sem izbrala zato, ker številne raziskave nakazujejo na to, da je le-ta 
prevladujoče družbeno omrežje, ki ga velika večina generacije Y, milenijcev, uporablja 
na dnevni bazi (Shaul, 2016), zato je preučevanje Facebooka kot oglaševalske platforme 
relevantno in pomembo. 
Zbrani podatki bodo analizirani s pomočjo statističnega orodja SPSS, preko 
izračunavanja posamičnih opisnih spremenljivk (povprečna vrednost, standardni 
odklon, koeficienta asimetričnosti in sploščenosti) in koeficienta Cronbach Alfa pa bom z 
deskriptivno analizo, izračunom Pearsonovega koeficienta ter korelacije med tremi 
neodvisnimi spremenljivkami (kognitivno, emocionalno in vedenjsko dimenzijo) z 
odvisno spremenljivko (odnosom slovenskih milenijcev do Facebook oglaševanja) z 
regresijsko analizo  odgovarjala na dve zastavljeni raziskovalni vprašanji, vezani na 
odnos slovenskih milenijcev do oglaševanja na splošno ter na njihov odnos do 






2.1 OPREDELITEV OGLAŠEVANJA 
Po najbolj temeljni definiciji oglaševanja, ki jo je že pred več kot 50-imi leti zapisal Philip 
Kotler, »oče marketinga«, gre pri oglaševanju za vse oblike neosebnega posredovanja 
informacij, ki so plačane s strani znanega naročnika. Najpogosteje so le-te prepričevalne 
narave in širšim množicam preko različnih medijih posredujejo sporočilo o produktih, 
storitvah ali idejah (Kotler, 1966). Po Jančiču (1995) je oglaševanje ustvarjalno 
množično komuniciranje, katerega glavni namen je pospeševanje procesov menjave med 
ponudniki in potrošniki (Jančič, 1995). Malovrh in Valentinčič leto pozneje opredelita 
oglaševaje kot vse plačane oblike prikazovanja in pospeševanja idej, izdelkov ter storitev 
v medijih s ciljem informiranja potrošnika o imenu in lastnostih dobrin ter 
predstavitvijo osnovnih značilnosti storitev (Malovrh in Valentinčič, 1996). Oglaševanje 
obstaja zato, da pomaga segmentu prodaje. Je idealno orodje za ekonomski doseg širših 
množic ljudi (White, 2000). Že od antike ima oglaševanje jasno nalogo: prodajati. 
Oglaševanje je v prvi vrsti družbeni proces, ki se integrira na vsa področja družbenega 
življenja, poleg tega je še komunikacijski, ekonomski in psihološki proces. Je najbolj 
vidna in hkrati najbolj kontroverzna dimenzija menedžmenta v marketingu – ravno zato 
se mu pripisuje vedno večji pomen in se mu posveča vedno več pozornosti tudi v 
družboslovju. Predstavlja vitalni del marketinškega modela 4P, ki ga sestavljajo 
proizvod, prodajna cena, prodajne poti in promocija (Jančič in Žabkar, 2013). 
Oglaševanje je na slovenskem regulirano s Slovenskim oglaševalskim kodeksom (SOK), 
avtonomnim pravnim virom, ki deluje vzporedno z zakonom in zapolnjuje vrzeli, do 
katerih zakonodaja ne seže. Je orodje samoregulative v slovenski oglaševalski stroki. 
Nabor načel in pravil, ki je zbran v SOK-u in se pod nadzorom Slovenske oglaševalske 
zbornice (SOZ) konstantno ažurira, morajo oglaševalci pri kreiranju svojih oglasov 
dosledno spoštovati, sicer je za kršitve pristojno Oglaševalsko razsodišče, ki deluje pod 
okriljem SOZ. Trenutno je v uporabi četrta verzija SOK, ki je stopila v veljavo s 1. 
oktobrom 2009. V tem temeljnem dokumentu je navedeno, da je oglaševanje kot ena od 
oblik tržnega komuniciranja ključno sredstvo komunikacije med potršniki in oglaševalci. 
Zaradi močnega vpliva, ki ga imajo oglaševalska in druga trženjska sporočila na družbo 
kot celoto, nosijo oglaševalci odgovornost – ne samo do slovenske oglaševalske stroke, 
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pač pa do vseh državljank in državljanov, zato morajo spoštovati samoregulativne 
kodekse, opredeljene v SOK-u (Slovenski oglaševalski kodeks, 2009).  
 
2.2 VRSTE OGLAŠEVANJA 
Po Kotlerju (2004) obstajajo štiri vrste oglaševanja: obveščevalno, opominjevalno, 
potrditveno in prepričevalno oglaševanje. Vsaka izmed naštetih oblik ima svoje 
strateške prijeme pri oblikovanju temeljnega komunikacijskega sporočila in vsaka izmed 
njih ima svoj namen.  
• Obveščevalno oglaševanje želi ustvariti poznavanje in zavedanje novih izdelkov 
in/ali novih karakteristik produkta ali storitve. Niza lastnosti, temeljno sporočilo pa 
večkrat ponovi, da se usidra v misli porabnika. 
 
• Opominjevalno oglaševanje s svojo komunikacijo spodbuja k ponovnemu nakupu 
produktov ali storitev. Ne glede na to, kako dolgo je blagovna znamka na trgu 
prisotna, oglasna sporočila (lahko že več desetletij) konsistentno komunicira zato, da 
ostaja relevantna in se v miselnem zemljevidu potrošnika še vedno pojavlja kot  ena 
izmed prvih izbir v določenem segmentu. 
 
• Potrditveno oglaševanje želi prepričati svoje trenutne porabnike, da je njihova izbira 
dobra in prava. Tega se pogosto lotevajo tako, da v svojih vizualnih oglasnih 
sporočilih prikazujejo visoko zadovoljne porabnike. 
 
• Prepričevalno oglaševanje želi potrošnika prepričati v nakup produkta ali storitve 
tako, da ustvarja všečnost, prepričanje in preferenco do le-tega. To pogosto počne s 
primerjalno tehniko, kjer primerja lastnosti več blagovnih znamk, ob tem pa 
spodbuja tako spoznavne, kot tudi čustvene motive (Kotler, 2004).  
 
Za izbiro prave oblike komunikacije je potrebno opraviti analizo trženjskega stanja v 
danem trenutku, saj opredelitev stopnje zrelosti izdelčnega razreda, uporaba izdelka, 
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prepoznavnost izdelka in drugi faktorji določajo kaj in na kakšen način je potrebno 
sporočati, da trg bodisi prepričujemo o prednostih blagovne znamke, samo ohranjamo 
relevantnost, ali pa spodbujamo k večji porabi našega produkta oziroma storitve (Kotler, 
2004). 
 
2.3 NAMEN IN CILJI OGLAŠEVANJA 
Oglaševanje ima v prvi vrsti nalogo informiranja potrošnikov. Z oglaševalskimi sporočili 
naj bi jih opremilo z relevantnimi informacijami o določenih produktih in storitvah. Cilj 
te komunikacije je prikaz privlačnosti posamezne blagovne znamke, za kar se 
oglaševalci poslužujejo metod informiranja, motiviranja in prepričevanja, zato, da 
ohranjajo že ustvarjeno pozicijo blagovne znamke na trgu in jo še dodatno utrjujejo 
(White, 2000). Glavni namen vseh oglaševalskih naporov je vplivati na nakupne 
odločitve porabnikov. Zato so naloge oglaševanja predstavljanje produktov in storitev 
na privlačen način; usmerjanje neodločenih kupcev pri izbiri med številnimi izdelki 
znotraj iste kategorije; delovanje na spremembo ustaljenih porabniških praks; 
obveščanje porabnikov o novih izdelkih oziroma o novih, izboljšanih karakteristikah 
produktov in storitev; ustvarjanje pozitivnega odnosa in zaupanja do podjetja, blagovnih 
znamk, izdelkov ter storitev; posredno pa s povečanjem prodaje tudi vplivanje na 
zniževanje stroškov in rast proizvodnje. (Potočnik, 2002). 
Za izbiro primernega strateškega pristopa pri oglaševanju je potrebna temeljita analiza 
stanja na trgu. V kolikor je podjetje tržni vodja v zrelem izdelčnem razredu, poraba 
njegovih izdelkov pa je nizka, si je potrebno zastaviti cilj povečanja porabe. V primeru 
novega izdelčnega razreda, kjer proizvajalec ni tržni vodja, razume pa, da ima številne 
diferenciacijske prednosti pred aktualnim tržnim vodjo, pa mora biti cilj tržne 
komunikacije izobraževanje trga in prepričevanje kupcev o prednostih njegovih 
izdelkov oziroma storitev. Raziskovanje trenutne pozicije blagovne znamke, izdelkov in 
storitev, je po Kotlerju ključno za določanje ciljev oglaševanja (Kotler, 2004). Slovenski 
teoretiki so prepričani, da sodobno trženje od podjetja zahteva mnogo več kot le 
kakovosten produkt, učinkovito distribucijo in ugodno ceno – vse to ni dovolj, če 
podjetje ne izvaja učinkovite komunikacije s svojimi kupci (Kovačič in drugi, 2002). 
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Potočnik (2002) prav tako poudarja pomen komuniciranja s potrošniki, povečanje 
prodaje pa definira kot temeljni cilj oglaševanja – razen v primeru, ko so konkurenčna 
podjetja na trgu z oglaševanjem močno prisotna, takrat je eden izmed ciljev lahko tudi 
ohranjanje trenutne pozicije na trgu in ohranjanje že pridobljenih, lojalnih kupcev. Glede 
na opravljeno analizo trženjskega stanja se določi strategija, ki jo bo podjetje ubralo za 
doseg zastavljenih marketinških ciljev.  
 
Potočnik (2002) loči tri strategije: 
1) Strategija ustvarjanja potreb: v tem primeru podjetje poskuša ustvariti potrebo 
po produktih, ki jih do takrat še ni bilo na trgu. 
2) Strategija razširjanja potreb: pri tem pristopu poskuša podjetje razširiti potrebe 
potrošnikov na izdelke, ki na trgu že obstajajo. 
3) Strategija usmerjanja potreb: s to strategijo podjetje usmerja zadovoljitev 
potrošnikove potrebe s točno določenim produktom ali storitvijo (Potočnik, 
2002). 
 
2.4  KRITIKE OGLAŠEVANJA 
Oglaševanju se očita marsikaj: od tega, da z vrsto subliminalnih sporočil načrtno 
preoblikuje našo podzavest (Packard, 1957), do tega, da na šibkih, iracionalnih in zlorabi 
podvrženih posameznikih ustvarja lažne potrebe in manipulira s potrošniki 
(Kirkpatrick, 1994), pa tudi, da ustvarja dolgoročno in nevarno odvisnost, ki temelji na 
nenehnem zadovoljevanju iracionalnih želja pasivnih potrošnikov, posledično pospešuje 
in povečuje proizvodnjo, s tem pa ustvarja nevidni začaran krog želja in potrošnje 
(Galbraith, 1958). Michael Schudson je že v prejšnjem stoletju raziskoval kritike 
oglaševanja. Takrat je v svojem eseju zapisal, da obstaja veliko argumentov proti 
oglaševanju, a je sam sistematično podal svojo kritiko na že obstoječe kritike 
oglaševanja. Nekateri teoretiki se osredotočajo na to, kaj oglaševanje je – zgolj moralno 
in estetsko. Za njih je ekonomska in sociološka analiza v večji meri irelevantna, saj na 
oglaševalsko prakso gledajo površinsko, vidijo jo zgolj kot obraz nemoralnega in grdega 
(Schudson, 1981). Hoggart verjame v to, da oglaševanje temelji na izkoriščanju človeške 
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šibkosti – in v to, da je v najboljšem primeru to neumna izguba dobrih človeških 
resursov, v najslabšem primeru pa zlobna zloraba drugih ljudi (Hoggart, 1968).  
Drugi kritiki se ne nanašajo le na to, kaj oglaševanje je, pač pa tudi na to, kaj počne. 
Verjamejo namreč, da sta najbolj sporni dve temeljni stvari: prva je, da oglaševanje 
ustvarja potrebe in hrepenenje po stvareh, ki jih ne potrebujemo in porabnike sili v 
neracionalne nakupe; druga pa, da obširne in detajlne marketinške raziskave ponujajo 
vpogled v vedenje porabnikov in s tem oglaševalcem ponujajo orodje za manipulacijo le-
teh. Schudsona najbolj zmotita dva avtorja: Vance Packard in John Kenneth Galbraith. 
Packardovo pozicijo vidi kot fundamentalno napačno, saj moramo za razumevanje 
oglaševanja preseči predvidevanja o manipulatornosti oglaševalskih aktivnosti in se 
premakniti naprej, do analize marketinga kot takega. Galbraithove argumente sicer 
zaznava kot bolj subtilno zmoto – predlaga pa, da se s svojega puritanstva premakne k 
sociološki poziciji preučevanja dobrin, potrošništva in vloge oglaševanja v družbi 
(Schudson, 1981). 
Oglaševanje je že desetletja podvrženo številnim kritikam. Mnoge izmed njih 
oglaševanju, kot le eni izmed mnogih metod posredovanja marketinških sporočil in 
sredstev doseganja ekonomskih ciljev, pripisujejo bistveno večjo moč, kot jo dejansko 
ima. Oglaševanje je le informacija. Naštete kritike teoretikov, ki se preko svojih 
razmišljanj in ugotovitev o oglaševanju, njegovih namerah, mehanizmih in posledicah za 
družbo, niso pozitivno opredeljevali v odnosu do oglaševanja kot stroke, pa po večini 
dojemajo potrošnika kot nevednega, nemočnega posameznika, ki ni zmožen kritično 
presojati prejetih informacij in se odločati na podlagi lastnega razuma. Točno to tudi 
Hayek (v Kirkpatrick, 1994) strogo obsoja, teorija tako močne odvisnosti po njegovem 
mnenju ne more obstajati, saj je potrebno upoštevati element posameznikove razumne 
presoje. Kotler (2004) verjame, da sicer oglaševanje lahko prisostvuje pri kreiranju 
določenih želja, ko posamezniki pridejo v stik z oglasom, ne more pa neposredno 




2.5 SODOBNA TEORIJA OGLAŠEVANJA  
Teorija oglaševanja se v dobi digitalizacije pomika proti redefiniciji – oglaševanje še 
vedno ostaja unikaten fenomen, z digitalno revolucijo pa postaja kompleksnejši, pojem 
se še dodatno razširja, teorija pa poglablja in spreminja. Shelly Rodgers in Esther 
Thorson (2019) v svojem delu »Teorija oglaševanja« ugotavljata, kako se je oglaševalska 
krajina in sama teorija v času od njune zadnje knjige, ki sta jo napisali skupaj z Davidom 
W. Schumannom in objavili v letu 2012, drastično spremenila. Takrat sta uporabljali 
definicijo oglaševanja, ki pravi, da je to vsaka plačana oblika sporočil identificiranega 
plačnika, ki preko množičnih medijev posreduje prepričevalno vsebino širokim 
množicam ljudi (Rodgers in Thorson, 2012).  
Vsak izmed štirih podčrtanih dejavnikov v definiciji oglaševanja iz leta 2012 se je v 
zadnjih 7 letih redefiniral ali vsaj delno preobrazil. Pojem »plačana« se je nanašal na 
monetizacijo konvencionalnega oglasnega prostora, ki služi za komuniciranje s širokimi 
množicami (televizija, radio, časopis). Našteti mediji za gledalce televizije, poslušalce 
radia in bralce časopisa v tem primeru niso bili primarno privlačni zaradi oglaševalske 
vsebine, pač pa zaradi uredniškega zabavnega in informativnega programa. S prelomom 
desetletja in vstopom v visoko digitalizirano družbeno konfiguracijo se zgodi preskok v 
pomembnosti »lastnih« medijev (spletne strani, profili na družbenih omrežjih, blogi, 
mobilne aplikacije, ...), ki omogočajo neposredno komunikacijo s skupnostjo in jih 
podjetja kontrolirajo sama. Sicer pri slednjih mora podjetje samo zgenerirati privlačno 
vsebino, ki bo ponudila »sledilcem« zanimivo platformo, s katero bodo frekventno 
vzpostavljali interakcijo (preko všečkov, komentarjev, deljenja objav in podobno). Poleg 
lastnih medijev so si pomembno pozicijo priborili tudi prisluženi mediji, kamor sodijo 
vse brezplačne objave fizičnih posameznikov na lastnih profilih na družbenih omrežjih, 
ki se sami odločijo izpostaviti določeno blagovno znamko in s tem generirajo (večinoma 
pozitivno) mnenje in pozitivno prispevajo k imidžu izpostavljenega podjetja ali blagovne 
znamke (Rodgers in Thorson, 2019).  
Pomembnost plačanih medijev je torej v upadu – hkrati pa ta pojav tudi redefinira 
dosedanjo definicijo, ker za oglaševalske aktivnosti ni več nujno potrebna kooperacija s 
plačanimi mediji, saj to vlogo hkrati opravljajo tudi lastni in prisluženi mediji. Tudi 
»identificiran plačnik« se je izločil iz definicije iz prej omenjenih razlogov. 
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Oglaševalska sporočila namreč generirajo fizične osebe, naši prijatelji in znanci na 
družbenih omrežjih, ki niso lastniki blagovnih znamk, niti od podjetij ne prejemajo plačil 
za svoje objave in komentarje. Rodgers in Thorson ugotavljata tudi, da so »množični 
mediji« neprimerni del te definicije, saj se pojem množičnega medija nanaša na pravilo 
difuzije ena-na-mnogo, torej na distribucijo enega samega identičnega sporočila široki 
množici ljudi (običajno v linearni obliki) (Rodgers in Thorson, 2019).  
To je leta 2019 neresnično, saj so komunikacijska sporočila pogosto visoko 
individualizirana in delujejo po principu difuzije ena-na-ena. Znotraj ene oglaševalske 
kampanje ne komuniciramo več izključno »širokim množicam« ljudi, pač pa lahko z 
različnimi ciljnim skupinami glede na njihove demografske značilnosti, interese, 
nakupne preference in številne druge dejavnike komuniciramo skozi različne nagovore, 
kreative in pozive k nakupu našega produkta ali storitve. Pri tem nam pomaga visoko 
razvita tehnološka platforma sledenja preteklega vedenja na spletu, ki oblikuje 
kompleksne algoritme in s pomočjo njih različnim spletnim uporabnikom servira točno 
določene oglase. Avtorja se strinjata, da napram preteklemu ozkemu definiranju 
oglaševanja sedaj obstaja več poti in vzorcev za komunikacijo podjetij s potencialnimi 
kupci in obratno (Rodgers in Thorson, 2019). Že tri leta pred njima sta se z isto 
problematiko ukvarjala Dahlén in Rosengren, ki pri klasični definiciji oglaševanja 
priznavata le še ogrodje in trdita, da sta potrebna zgolj še dva atributa: sporočilo od 





3 SPREMEMBE V OGLAŠEVANJU 
 
Oglaševanje je vseprisotno in do njega so se oblikovala številna stališča, tako teoretična 
kot splošna, družbena. Tellis (2004) vidi oglaševanje kot prevladujočo silo, saj je 
vseprisotno in s tem (vsaj zaradi petih dejavnikov, ki jih navajam v nadaljevanju) 
izjemno pomembno oblikuje našo družbo. Gre za glavno sredstvo pri obveščanju 
potrošnikov o novostih in izboljšavah produktov, deluje kot gonilna sila za številne 
komercialne medije, ki brez vložkov v oglaševanje ne bi mogli obratovati, hkrati pa je 
nujno potrebno tudi za vzdrževanje konkurenčnih odnosov med podjetji na trgu. 
Oglaševanje je močna industrija, ki ustvarja ogromno delovnih mest, prav pa pride tudi 
podjetjem, ki lahko svoje oglaševalske vložke prikazujejo kot davčne olajšave (Tellis, 
2004). 
 
3.1 DEJAVNIKI SPREMEMB V OGLAŠEVANJU 
V zadnjih letih se je pokazala naraščajoča potreba po razumevanju spreminjajočih se 
karakteristik vedno večjih oglaševalskih in medijskih institucij ter novih tehnologij in 
oglaševalskih praks, predvsem zato, ker števlni predstavniki stroke vse pogosteje trdijo, 
da se oglaševanje korenito spreminja (Hamilton in drugi, 2016). 
To potrjuje več dejavnikov: 
• vedno širša ekspanzija oglaševanja in promocij v vsakdanje družbeno življenje, 
• pospešena konvergenca in komercializacija doslej diskretnih medijskih 
tehnologij,  praks in tekstov, 
• naraščajoče digitalno usmerjeni oglaševalski ekosistemi z vedno večjo 
odvisnostjo od marketinških raziskav za izboljševanje učinkovitosti in tvorbo 
večjih prihodkov, 
• sledenje vedenju potrošnikov skozi vseprisotna računalniška okolja z namenom 
profiliranja in posledično personaliziranja oglaševalske vsebine za uspešnejše 
targetiranje in serviranje oglasov, 
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• osrednja valuta so podatki, ki usmerjajo ciljanje, marketing in odzive 
potrošnikov, kar tako zaradi kvantitete, kot tudi zaradi kvalitete podatkov 
dviguje številne polemike o varstvu osebnih podatkov, avtonomiji potrošnikov in 
nadzorovanju uporabniške izkušnje, 
• enakomerno vključevanje porabnikov preko pametih mobilnih telefonov in 
družbenih omrežij daje povprečnim uporabnikom sodobnih tehnologij vedno 
manj ustrezne binarne zasnove, kar skriva manipulacijo položaja s strani elit, 
hkrati pa je tudi meja med resničnimi informacijami in falzificiranimi, 
manipulativnimi podatki, ki tvorijo lažno zavest, vedno bolj zabrisana (Hamilton 
in drugi, 2016). 
Tako pravi Rei Inamoto, glavni kreativni direktor agencije AKQA1: »Oglaševanje, kot ga 
poznamo, je doseglo svoj konec« in hkrati ponuja štiri smernice za premik v novo ero 
oglaševanja, kjer so ključnega pomena 365-dnevna povezljivost, poslovna inovacija in 
zgodbe, osredotočene na porabnika. Humorno opremi svoj članek z naslovno fotografijo, 
na kateri je spomenik z napisom »Staromodno oglaševanje: 1842-2014« in s tem 
nakazuje na dejstvo, da se po stoletju in pol vse spreminja. Več primerov nakazuje na to, 
da lahko poslovne ideje najmanj pričakovanih podjetij spodkopljejo temelje ustaljenih 
blagovnih znamk hitreje, kot jih lahko oglaševanje reši. AirBnB beleži več nočitev kot 
veriga prestižnih hotelov Hilton. Kodak je razglasil bankrot, medtem ko je Facebook 
kupil Instagram za 1 milijardo dolarjev (Inamoto, 2014).  
 
3.2 SMERNICE ZA PREHOD V SODOBNOST OGLAŠEVANJA  
Primeri sprememb, omenjenih v prejšnjem poglavju, se na več različnih načinov 
dogajajo na področju oglaševanja in le-tega postopoma, a zanesljivo tudi preobražajo. Te 
spremembe, poleg množice drugih procesov, ki se dogajajo pri nas in po svetu ta 
trenutek, nakazujejo na dejstvo, da se dogaja premik s starega reda na novega. Rei 
Inamoto (2014) zaradi nastalih sprememb oglaševalski industriji ponuja štiri smernice, 
 
1 AKQA je digitalna agencija, specializirana za ustvarjanje digitalnih produktov in storitev. Globalno  
zaposluje 2.100 ljudi in razvija kreativne rešitve za največje svetovne blagovne znamke. 
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kako ta prehod uspešno izpeljati. Predlaga prehod z integriranega do povezanega 
oglaševanja, od zgodb blagovnih znamk k zgodbam ljudi, s 360 stopinjskega oglaševanja 
k 365-dnevnemu oglaševanju ter premik dojemanja oglasov kot medijskih motenj k 
oglasom kot poslovnim investicijam (Inamoto, 2014). 
1) Z integriranega do povezanega oglaševanja: povezljivost je pomembna – ne samo 
kampanjsko, med mediji »starega reda« (na televiziji, v tisku in na zunanjih 
oglaševalskih površinah), pač pa tudi pod površjem: med vsemi napravami, produkti 
in storitvami, ki naj zagovarjajo in reprezentirajo iste vrednote skozi celoten 
produktni splet. V »novem oglaševalskem svetu« je pomembno, kako dobro si ti 
povezan z ljudmi in kako dobro ljudi s svojimi inovacijami povežeš med seboj. 
Primer: RedBull Stratos. Kampanja, ki ni imela nobenega klasičnega zakupa 
medijskega prostora, vsa medijska pokritost se je zgodila organsko, glavna 
aktivnost pa je bil skok Felixa Baumgartnerja z roba vesolja, pri čemer prebil 
zvočni zid z lastnim telesom. 
 
2) Od zgodb blagovnih znamk k zgodbam ljudi: v dobi radikalne transparentnosti in 
hiper-informiranih porabnikov se ljudje dobro zavedajo avtentičnosti in predvsem 
neavtentičnosti. Pomembno je, da se blagovne znamke povezujejo z zgodbami 
ljudmi. 
Primer: Kampanja podjetja P&G za blagovno znamko Always: »Always like a 
girl«, ki govori o mladih ženskah in dekletih, ki se tako med puberteto, kot tudi 
kasneje v življenju, borijo s stereotipi, ideali in naletijo na mnoge izzive pri 
gradnji lastne samopodobe in samozavesti. 
 
3) S 360 na 365: prepričanje, da je potrebno komunicirati s porabniki na območju 
polnih 360 stopinj (kar pomeni na več medijih hkrati konsistentno posredovati isto 
sporočilo), je delovalo v »starem oglaševalskem svetu«, saj se je pozornost zaradi 
prezasičenosti z oglasnimi sporočili zdaj znatno zmanjšala. Potrebno je presedlati na 
formulo 365, ki narekuje 365-dnevno komunikacijo s porabniki – ne preko dosega 




Primer: Projekt filipinskega telekomunikacijskega operaterja Smart 
Communications (imenovan TXTBKS) temelji na vsakodnevnem stiku s svojimi 
porabniki – to so dosegli tako, da so na stare telefonske SIM kartice shranili 
izobraževalne vsebine in jih razdelili med otroke, ki potrebujejo izobrazbo.  
 
4) Od medijskih motenj do poslovnih invencij: glavni poslovni model v oglaševanju je 
mnoga leta temeljil na medijskih motnjah. Formula za kreacijo takih oglasov temelji 
na dobri raziskavi, ki nam ponudi izhodišče za oblikovanje zgodbe, tematike oziroma 
»velike ideje«, kot jo oglaševalski pisci in kreativci radi imenujejo. Zelo simplificirano 
to pomeni, da po tem, ko imamo vsebinsko zasnovo, vse to multipliciramo na kar se 
da veliko kanalov in posredujemo kar se da veliko ljudem. Številna podjetja so temu 
principu sledila (in mu še vedno sledijo) v prepričanju, da bodo na tak način zgradila 
svoje znamke in/ali rešila njihove težave. Kot pravi Inamoto (2014), je princip 
medijske disrupcije oziroma »motnje« prej skrivanje problemov, kot dejansko 
naslavljanje in reševanje le-teh. Kreativnost in inovativnost ležita v raziskovanju in 
manifestaciji nepredvidljivih rešitev za zelo očitne probleme oziroma iskanje jasnih 
rešitev za nepričakovane probleme. Kreativni procesi se ne bi smeli usmerjati samo v 
nove oglaševalske strategije, ki bodo »zmotile« ljudi pri njihovem trenutnem početju 
in pritegnile pozornost, pač pa tudi v iskanje odgovorov na vprašanja, ki naslavljajo 
problematiko, kako priskrbeti boljše poslovne prakse. 
Primer: Ameriški gigant spletne prodaje Amazon je leta 2013 lansiral projekt 
»Awaken by Amazon«, ki ga je skreirala ekipa japonskih študentov in se z njo 
uvrstila med zmadovalce AKQA natečaja Future Lions. Gre za idejo 
opismenjevanja ljudi v Indiji, kjer 300 milijonov ljudi ne zna brati ali pisati. Od 
študentov v razvitih državah je Amazon vzel knjige, ki so jih želeli podariti, jim 
dodal svoj logotip ter jih posredoval v indijske templje in knjižnice, kjer 
vsakršnega izobraževalnega gradiva močno primanjkuje. Vsi, ki so svoje knjige 
darovali, so (v zameno za svoja dobra dela) od Amazona prejeli napravo Kindle, 





4 ODNOS PORABNIKOV DO OGLAŠEVANJA 
 
Odnos porabnikov do oglaševanja je po definiciji naučena predispozicija, da se na 
oglasna sporočila odzivamo negativno ali pozitivno (Lutz in MacKenzie, 1989), prav 
odnos do oglaševanja je namreč tisti, ki že vnaprej podzavestno narekuje, kako se bo 
določen posameznik odzval na dotičen oglas, ki mu je izpostavljen (Mehta, 2000). 
Literatura na področju tematike oglaševanja sugerira, da so oglasna sporočila tako v 
tradicionalnih medijih, kot tudi na spletu, večinoma prezrta s strani občinstva. V kolikor 
pa so zaznana, pa jim je pripisana zelo majhna vrednost (Choi in drugi, 2002). Bogart 
(1985) pravi, da so možnosti natančnega procesiranja oglasov že takoj v prvi vrsti 
znižane zaradi številčnosti in frekventnosti njihovega pojavljanja in konstantnega 
tekmovanja za potrošnikovo pozornost. Omejen čas in mentalni resursi človeku 
onemogočajo, da bi se lahko vsakemu impulzu in vsakemu videnemu oglasu zares 
posvetil in ga preučil. Z razmahom svetovnega spleta se je število oglasov drastično 
povečalo, s tem pa pozornost drastično zmanjšala (Bogart, 1985). 
Več avtorjev (Sandage in Leckenby, 1980; Zhang, 2000; Rettie, Robinson in Jenner, 
2001), ki so se z odnosom porabnikov do oglaševanja ukvarjali na prelomu tisočletja, se 
strinja, da so vsiljive taktike oglaševalcev, ki se borijo za pozornost potrošnikov, le-tem 
moteče in nadležne. Mnenje teh avtorjev je bilo v dveh študijah tudi potrjeno, Alwitt in 
Prabhaker sta leta 1994 prišla do enake ugotovitve, kot Zanot leta 1981 – kjer so 
rezultati študij pokazali, da je odnos javnosti do oglaševanja negativen. 
Kljub temu pa tudi študije, ki dokazujejo negativen odnos do oglaševanja, še ne 
izpodbijajo dejstva, da je tudi oglaševanje način prenosa informacij do določenih ciljnih 
skupin. Ducoffe (1996) dodaja, da velika večina oglasnih sporočil doseže posameznike v 
trenutkih, ko se ne odločajo za nakup točno tistega izdelka ali storitve, ki ga oglas 
prikazuje, zato večina oglasov dejansko ni relevantnih za ljudi v času njihove 
izpostavitve tem sporočilom. Torej je bolj pomembno to, da se oglaševalske strategije 
prilagodijo potrebam potrošnikov in jih poskušajo bolje naslavljati v bolj pravih 




Ni pa pomembno zgolj sporočilo, ampak je pomemben tudi medij, ki ga prenaša 
(Brackett in Carr, 2001).  Tudi Ducoffe se strinja s tem razmišljanjem. Pravi, da ima 
medijski kontekst tudi močen vpliv na vrednost oglaševanja (Ducoffe, 1996). Študije iz 
preteklosti nakazujejo na to, da je oglaševanje, ki je plasirano v bolj kredibilne medije, 
kot so recimo časopisi, prepoznano kot bolj informativno, zanesljivo in zaupanja vredno 
– medtem ko oglaševanje na manj kredibilnih medijih, kot je recimo televizija, med 
potrošniki ni sprejeto kot tako zelo informativno in verjemljivo (Larkin, 1979).  
Zanimiv primer so rumene/oglasne strani. Preko njih posamezniki namensko iščejo 
določene izdelke in so oglasi tam dejansko dobrodošli, zato je njihov odnos do 
oglaševanja vezan na odnos do specifičnega artikla ali storitve, ki jo iščejo. To lahko 
pomeni, da je v določenih primerih, ko oglasi ponudijo relevantne informacije, pozitiven. 
Na drugi strani je še en medij širokega dosega, splet, kjer je kopica pasic, oglasnih oken 
ter drugih oblik oglaševanja, konstantno prisotna. Porabniki imajo torej lahko pozitiven 
odnos do spleta, kot do orodja, ampak imajo hkrati negativen odnos do oglaševanja na 
spletu. Odnosa do oglaševanja torej nikoli ne moremo enačiti z odnosom do medija (Choi 
in drugi, 2002).  
Choi in drugi (2002) pa prepoznavajo internet kot glavni medij, ki lahko za razliko od 
drugih tradicionalnih medijev najbolj natančno in v pravih trenutkih naslavlja kupce z 
relevantnimi sporočili. Spletno okolje je ustvarilo nov poligon za oglaševalce in ima 
ogromne potenciale rasti. Tako za raziskovalce, kot za oglaševalce je torej pomembno, 
da preučijo svoje razumevanje spletnega oglašvanja in maksimalno izkoristijo prednosti 
spletnega okolja. 
Pomemben vpliv na oblikovanje odnosa do oglaševanja pa ima v trenutnih razmerah 
tudi njihova frekventnost. V 70-ih letih prejšnjega stoletja je bilo ocenjeno, da so 
posamezniki izpostavljeni med 500 in 1.600 oglasi dnevno. Nekaj desetletij kasneje, v 
letu 2007, ko se je pričel razmah interneta, raziskava potrdi izpostavljenost 5.000 
oglasom na dan – pri čemer se je že takrat polovici vprašanih zdelo, da je stvar »ušla 
izpod nadzora«. V letu 2021 ocena dnevne izpostavljenosti oglasom nanese na 6.000 do 




4.1 DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA ODNOS DO OGLAŠEVANJA 
Na sam odnos do oglaševanja vplivajo mnogi dejavniki, med drugim tako demografski, 
kot tudi geografski. Mehta (2000) opozarja, da je težko generalizirati ta pojem, ker so 
bile le redko opravljene študije, ki raziskujejo več držav hkrati in jih primerjajo. V študiji 
iz konca preteklega tisočletja pa se Mehta in drugi na podlagi rezultatov percepcije 
oglasov v Indiji in v Singapurju strinjajo, da kupci iz različnih držav lahko isti oglas 
percepirajo drugače in imajo splošen odnos do oglaševanja različen, torej kampanj ne 
moremo standardizirati (Mehta in drugi, 1999). Kljub temu pa obstajajo določeni oglasi, 
ki se jih uporablja v več državah hkrati in povsod žanjejo velike uspehe. To kaže na 
dejstvo, da očitno na uspešnost oglasa vendarle vplivajo še drugi faktorji (Dianoux in 
drugi, 2014). Wolburg in Pokrywczynski (2011) sta na podlagi empirične raziskave 
prišla do zaključka, da na odnos do oglaševanja in posledično odločitev o tem, kateri 
mediji so za posameznike relevantni, vpliva tudi spol.  
Če se dotaknemo še enega dejavnika, pa ugotovimo, da se predvsem pri razumevanju 
vpliva starosti na percepcijo oglaševanja mnogi avtorji ne strinjajo. Haefner in drugi 
(1998) ugotavljajo, da naj bi porabniki iz mlajših starostnih skupin do oglaševanja 
razvijali bolj pozitiven odnos kot starejši, medtem ko Kursan in drugi (2015) skoraj dve 
desetletji kasneje ugotavljajo, da imajo bolj pozitiven odnos do oglaševanja pravzaprav 
starejši, ne mlajši. Korgaonkar, Lund in Wolin (2002) so v svoji raziskavi (ki je bila sicer 
zožana zgolj na odnos do internetnega oglaševanja) ugotovili, da starostni dejavnik 
pravzaprav sploh ne igra posebne vloge pri kreiranju odnosa porabnikov do oglaševanja 
na spletu. Prepričani so, da gre zasluga vedno bolj dodelani uporabniški izkušnji 
(Korgaonkar in drugi, 2002). 
 
4.2 PROCES USTVARJANJA ODNOSA DO OGLAŠEVANJA 
Tradicionalni vedenjski model, ki opisuje proces odločanja pri potrošnikih, ima korenine 
že v Platonovih originalnih distinkcijah med kognicijo, vedenjem in čustvi (Holbrook, 
1984). Ta paradigma je bila najprej predstavljena v marketinški literaturi kot koncept 
hierarhije efektov (Lavidge in Steiner, 1961). Ta perspektiva, ki jo sestavlja klasičen C-A-
B* tok od kognicije (C = cognition) preko čustev (A = affect) do vedenja (B = behavior), 
je dominirala večino nadaljnjih raziskav o odnosu (Hill in Mazis, 1986). Nekatere 
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raziskave sicer namigujejo na to, da se klasična sekvenca C-A-B toka z vsemi 
posameznimi fazami v tem zaporedju ne zgodi nujno v vseh primerih pri vseh 
potrošnikih. Zajonc in Markus (1982) sta v obširni raziskavi ugotovila, da se lahko 
čustveni odzivi in presoje zgodijo neodvisno oziroma v glavah potrošnikov stečejo še 
pred kognitivnimi operacijami. Spremembe v tradicionalnem C-A-B toku bazirajo tudi na 
dokazih, ki sugerirajo, da je strategija procesiranja določenega oglasnega sporočila pri 
potrošniku odvisna tudi od nivoja potrošnikove vključenosti v določeno oglasno 
sporočilo (Krugman, 1965; Rotschild, 1979; Vaughn, 1980). 
Prej omenjeno ugotovitev so v svoji raziskavi razširili Capioppo, Petty in Schumann 
(1983), ki so postavili teorijo dveh možnih poti. Shimp (1981) je njihovo teorijo še 
dodatno nadgradil z idejo, da večina oglasov uporabi enega od dveh možnih pristopov 
do končnega uporabnika: odnos do oglasa (ATTᴀ = attitude toward the ad) in odnos do 
blagovne znamke (ATTʙ = attitude toward the brand). Pri odnosu do oglasa (ATTᴀ) 
sporočilo ni naslovljeno na specifične atribute ali uporabne lastnosti določenega 
produkta. Namesto tega je namen oglasa to, da ustvari naklonjenost do samega oglasa, 
tako da lahko gledalec/poslušalec/bralec ob procesiranju tega oglasa doživlja pozitivne 
emocije. Predpostavka tega koncepta leži v dejstvu, da so potrošniki hedonistično 
motivirani s strani želje, da se dobro počutijo. Medtem pa odnos do blagovne znamke 
(ATTʙ) temelji na dejstvu, da na nakupno intenco potrošnikov pomembno vpliva 
razvijanje naklonjenega odnosa do oglaševane blagovne znamke. Oglaševalci to dosežejo 
tako, da strukturirajo oglase, ki pozitivno vplivajo na osebne ocene in prepričanja o 
blagovni znamki. Na podlagi teh evalvacij in pozitivnih občutij, ki jih sprožijo za ta 
namen posebej oblikovani oglasi, se ustvarjajo zaželene posledice za oglaševalce, ki lažje 








Generacija tako imenovanih milenijcev je drugo poimenovanje za Generacijo Y (Gapper, 
2018). Ključni dogodki, ki zaznamujejo nastop njihove generacije so propad komunizma, 
znaten tehnološki razvoj in rojstvo svetovnega spleta. Praviloma veljajo za ambiciozne, 
tehnološko pismene, neodvisne, inovativne, fleksibilne in zmožne odlične 
večopravilnosti. Motivira jih denarni dobiček in višji družbeni položaji, njihove potrebe 
po družbenem odobravanju pa so nižje, kot pri generacijah pred njimi. Poleg tega naj bi 
imeli visoko samopodobo z niansami narcizma (Anantatmula in Shrivastav, 2012).  
V tem času prav milenijci predstavljajo najbolj aktualno generacijo zato, ker jo 
reprezentirajo posamezniki s trenutno največjo kupno močjo. V tem obdobju svojih 
življenj torej največ kupujejo, najbolj sodelujejo pri nakupnih odločitvah in so 
potencialno najpomembnejša ciljna skupina za oglaševalce. O tem piše tudi John Gapper 
za kultni Financial Times (2018), ki milenijce označi za sodobni »core business«2 
glavnine potrošniškega ustroja. To fazo so podjetja dolgo anticipirala in so se njenega 
prihoda iskreno bala, saj so svoja ogrodja zgradila po meri za generacijo »baby 
boomerjev«. Sedaj se morajo prilagoditi potomcem te generacije, ki niso več najstniki – 
po večini niti niso več študentje – in po mnenju bank vstopajo v najbolj pomembni 
starostni razpon za ekonomsko aktivnost, kar jim posledično pripisuje največjo kupno 
moč. Globalni seštevek več kot 2 milijard milenijcev pa ne prinaša le generacijskega 
premika, pač pa naznanja tudi nacionalnega in etničnega. Milenijci iz Azije so bistveno 
številčnejši kot tisti iz Evrope in Amerike – poleg tega 43 % ameriških milenijcev ni 
belcev. Močno zastopana je tudi Indija – ocenjuje se, da do leta 2020 410 milijonov 
indijskih milenijcev doseže letno 330 milijard ameriških dolarjev kupne moči (Gapper, 
2018). 
Zaradi številnih različnih definicij, ki se držijo milenijcev, je težko zanesljivo opredeliti, 
kdo vse sodi vanjo. Različni teoretiki namreč jemljejo različne razpone letnic rojstva. 
 
2 »Core business« je fraza, ki označuje glavni vir prihodka in uspeha za določeno podjetje ali za več njih. 
27 
 
Prevladujoča opredelitev generacije milenijcev v različnih virih je med letnicami rojstev 
1980 in 2000, zato smo ta podatek uporabili tudi za namen naše raziskave v empiričnem 
delu magistrske naloge. Med njimi so Gapper (2018), DeVaney (2015), Potočnik (2018), 
Petrovčič in Boštjančič (2019), Anantatmula in Shrivastav (2012) in številni drugi. 
Milenijci oziroma pripadniki generacije Y so v Sloveniji poimenovani tudi generacija 
»Jaz« (Gerjevič, 2018). Nekateri slovenski teoretiki so jim nadeli tudi imena »ipsilonarji« 
ali »neksterji« - med njimi pa grejo eni celo tako daleč, da jim zaradi predpostavke o 
njihovi izrazito samozavestni naravi in samozadostnem načinu obnašanja rečejo 
generacija »look at me« oziroma v prevodu »poglej me« (Petrovčič in Boštjančič, 2019). 
Močno so povezani s sodobno tehnologijo, jim je pa skupno to, da so bili še zadnja 
generacija, ki je vsaj nekaj časa v mladosti sobivala z analogno tehnologijo. Pripadniki te 
generacije so precej optimistični, verjamejo, da je možno doseči spremembe, čeprav je to 
pogosto težko izvedljivo. Materialnih dobrin in statusnih simbolov ne cenijo tako visoko 
kot izkušnje in zanimiv življenjski slog, ki ga z uporabo družbenih omrežij frekventno 
prikazujejo drugim. Soočajo se s težavami stanovanjske problematike in nestabilnega 
zaposlovanja, zato vse kaže na to, da bodo živeli manj kvalitetno življenje od svojih 
predhodnikov (Gerjevič, 2018).  
 
Značilnosti milenijcev: 
• Vrednote: izkušnje so vredne več od materialnega imetja. 
• Tehnologije in znamke: internet, pametni telefoni, torrent, Apple, Google, 
Facebook. 
• Dogodki: tehnološka eksplozija z internetom in družbenimi omrežji;  
med globalnimi dogodki je najbolj zaznamujoč 11. september3. 
• Število milenijcev v Sloveniji: 378.000 na 1. 1. 2018 (Gerjevič, 2018). 
 
3 Teroristični napadi 11. septembra 2001 so bili koordinirani teroristični napadi v ZDA, ki jih je 
z ugrabljenimi letali domnevno izvedla teroristična skupina Al Kaida. Dve sta treščili v stolpnici World 
Trade Centra v New Yorku. To je bil največji samomorilski napad v zgodovini in največji napad na ZDA na 
njihovem ozemlju. Žrtev je bilo več kot tri tisoč. 
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Linkfluence je predstavil sedem ključnih vrednot, ki so milenijcem izrednega pomena, 
kar so za oglaševalce pomembne smernice pri oblikovanju oglasnih sporočil. Med njimi 
so pravice živali, trajnostni razvoj, okoljevarstvo, enakopravna vključenost vseh 
posameznikov v družbo, femnizem, pravice LGBT skupnosti in kultura anti-rasizma. 
Študije primera so pokazale tudi korelacijo med intenco nakupa in naštetimi 
vrednotami, skoraj polovica vprašanih milenijcev je namreč rekla, da bodo preferirali 
nakup od podjetja ali blagovne znamke, ki v svojo strategijo delovanja vključuje eno ali 
več prej omenjenih vrednot, da podprejo njihovo iniciativo – za višji cilj (Mehta, 2020).   
 
5.1 MITI IN RESNICE O MILENIJCIH 
Milenijcev se drži kar nekaj etiket – tako pozitivnih kot negativnih, ki so bile 
predstavnikom te generacije pripisane iz večih razlogov, niso pa nujno vedno res.  
Mojca Klenovšek Podobnik se je v letu 2018 ukvarjala z miti in resnicami v zvezi z 
milenijci; spodaj iz celotnega nabora izpostavljam 3 mite in 3 resnice. 
 
Miti o milenijcih:  
1) So mladi 
Ogromna skupina predstavnikov milenijcev se giblje med 23 in 37 leti starosti. 
Sploh zgornja meja starosti v splošnem kontekstu ne pojmuje več generacije 
»mladih«. 
 
2) Ne sprejemajo klasičnega oglaševanja, najbolj zaupajo priporočilom 
Ne gre za to, da milenijci klasičnemu oglaševanju ne bi posvečali pozornosti, le 
drugače ga definirajo in ga zato lahko določene raziskave zmotno izključujejo iz 
njihovega nabora informacij, ki jih uporabljajo pri odločitvah. Pri tem izkoristijo 
tako priporočila, kot oglaševanje in vse ostale razpoložljive vire, ki jim lahko 
pomagajo, da si ustvarijo svojo sliko. S tega zornega kota tehnologija njihova 




3) S to generacijo znamke izgubljajo svoje apele 
Raziskava iz leta 2017 kaže, da milenijci znamkam pripisujejo praktično enako 
(če ne celo večjo) težo kot generacija pred njimi. Generacija X se je namreč v 45 % 
opredelila, da želijo kupovati znamčene izdelke, medtem ko je med milenijci to 
izrazilo kar 48 % (Podobnik, 2018). 
 
Resnice o milenijcih: 
1) So prva moderna generacija, ki je finančno šibkejša kot njihovi starši 
Dovolj zgovorno je že dejstvo, da jih strokovnjaki včasih poimenujejo kar 
»nesrečna generacija«, k čemur je v prvi vrsti botrovala ekonomska kriza v letu 
2008, stagnacija Zahoda in prenos gospodarske moči proti Vzhodu.  
 
2) So najemniška generacija 
Prvi statistični podatek, ki to potrjuje je, da je med milenijci malo – oziroma v 
primerjavi s prejšnjimi generacijami bistveno manj kupcev nepremičnin, na kar 
je primarno vplivala recesija po letu 2008, ob tem pa tudi drastično povečanje 
cen nepremičnin.  
 
3) Ne zaupajo drugim  
Izrazito so skeptični tako do institucij, kot tudi do posameznikov. Glede na 
teoretično dejstvo, da je družbeno zaupanje ključna sestavina socialnega kapitala 
družbe (Putnam, 1995), pa je lahko ta skepticizem v prihodnje nevaren, saj 
obstaja možnost, da se visoka stopnja nezaupanja sprevrže tudi v družbeno krizo 
(Podobnik, 2018). 
 
Tulgan in Martin priznavata obstoječe negativne označbe na generaciji, zavračata pa 
njihovo kredibilnost in predstavljata svoje 4 resnice o Generaciji Y: 
1) Generacija nove samozavesti, optimizma in polnega samospoštovanja. 
2) Najbolj k izobraževanju orientirana generacija v zgodovini. 
3) Generacija, ki tlakuje pot do bolj odprte, tolerantne družbe. 
4) Generacija, ki vodi nov val prostovoljstva. 
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To, verjameta, da so resnice, ki vidijo skozi vse stigme in predstavljajo resnično podobo 
generacije Y (Martin in Tulgan, 2001). 
Ne glede na sociološke oznake, ki se pritičejo milenijcev, obstaja ogromno statistik, ki se 
ukvarjajo z njihovim življenjskim slogom, odnosom do sveta in nakupnimi preferencami. 
Nelson Peltz (v Gapper, 2018) pravi, da se je svet spremenil. Milenijci želijo majhne 
blagovne znamke, lokalne blagovne znamke. Izrazito so nagnjeni k uporabi najnovejše 
tehnologije, saj je praktično že od njihove rosne mladosti integrirana v čisto vsa 
področja njihovih življenj. Velika podjetja in multinacionalke so se potrudile maksimalno 
prilagoditi željam in preferencam milenijcev; želijo si lokalno, originalno ponudbo, za 
katero verjamejo, da ji lahko zaupajo. Iščejo kvaliteto in so za njo pripravljeni plačati več, 
na kar nakazuje visoko povpraševanje po organskih, naravnih produktih brez gensko 
modificiranih organizmov (Gapper, 2018). Profesor Keith Niedermeier (v Gapper, 2018) 
ugotavlja, da je ta generacija izredno skeptična do vladnih organizacij in velikih 
korporacij. Gapper ugiba, da je vse to morda le prva izrazita družbena reakcija na 
globalizacijo (Gapper, 2018). 
 
5.2 ODNOS MILENIJCEV DO OGLAŠEVANJA 
»Milenijci so prva generacija, ki je targetirana s strani oglaševalcev že odkar so bili v 
plenicah, njihovi starši so jim razložili, da so targetirani in jim dali medijsko izobrazbo,« 
pravi Littman (2008). Težko je oglaševati milenijcem, ker je potrebno najprej pridobiti 
njihovo pozornost v naraščajoče zasičenem, fragmentiranem medijskem okolju in to 
pozornost potem tudi ohranjati (Littman, 2008). Zgodnejše empirične raziskave kažejo, 
da imajo milenijci nasplošno negativen odnos do oglaševanja, še posebej v zvezi s tem, 
ali oglaševanju zaupajo in verjamejo, saj naj bi bila oglasna sporočila po njihovem 
mnenju manipulativna in neresnična (Beard, 2003), v določenih primerih tudi nadležna 
(Chatterjee, 2008). Bennett in Lachowetz (2004) celo pravita, da naj bi bil najpogostejši 
odziv na oglasna sporočila pri milenijcih cinizem. Kljub temu pa imajo bolj pozitiven 
odnos do oglaševanja, kot njihovi starši (Loroz in Helgeson, 2013), zato je oglaševanje še 
vedno dobra taktika za doseganje te ciljne skupine (Beard, 2003).  
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Pri milenijcih ima močan vpliv tudi promoviranje določenih izdelkov in storitev s strani 
slavnih oseb. Četudi jih morda sploh ne poznajo, to kljub temu lahko vodi k kreiranju 
pozitivnega odnosa do oglasa, ki vključuje slavne (McCormick, 2016). Še pred časom je 
veljajo, da je najbolj efektivna oblika oglaševanja prenos sporočil o izdelkih ali storitvah 
v obliki priporočil, ki potujejo od ust do ust (Morton, 2002), a se je to do danes 
spremenilo in imajo največji vpliv na nakupne odločitve milenijcev družbena omrežja in 
vsebine na svetovnem spletu (Wolburg in Pokrywczynski, 2011). 
Na trgu hitro premikajočega se blaga za široko porabo so milenijci tisti, ki se 
nakupovanja preprostih artiklov za vsakodnevno rabo v gospodinjstvu lotevajo drugače, 
kot generacije pred njimi. Ker so zelo dejavni na spletu in na družbenih omrežjih, bodo 
pred nakupom (tudi hrane in izdelkov za čiščenje) prečesali spletne strani, primerjali 
izdelke, pregledali objave na družbenih omrežjih in prebrali uporabniške izkušnje ter 
komentarje. Tukaj se je ustvarila velika razlika z generacijo pred njimi, ki je v največji 
meri zaupala nasvetom in priporočilom družine ter prijateljev. Študija iz leta 2017 
prikazuje 61 % delež nakupov osnovnih gospodinjskih potrebščin preko spleta (Nielsen, 
2018). Iz vseh teh podatkov je razvidno, da je danes za milenijce svetovni splet tudi 
glavni kanal, ki jih lahko naslavlja z največ oglasnimi sporočili. Ključno je, da oglaševalci 
poskušajo milenijce naslavljati kjerkoli so (Littman, 2008), saj se marketinške 
priložnosti v digitalnem okolju močno povečujejo (Loroz in Helgeson, 2013). Sicer pa 
določeni avtorji verjamejo, da so milenijci praktično izgubili interes do tradicionalnih 
oblik oglaševanja ter zahtevajo unikatne in kreativne marketinške pristope skozi 
marketing življenjskega stila, velike dogodke, festivale in druge netradicionalne oblike 
povezovanja z oglaševalci (Bennet in Lachowetz, 2004). 
Ker so milenijci gonilna sila potrošnje ta trenutek in tudi statistično z enim obiskom 
trgovine zapravijo več, kot generacije pred njimi kadarkoli prej (Nielsen, 2018), je 
pomembno poznati njihove vrednote, posebne preference in močno povezanost z 
internetom, da lahko oglaševalci svoja sporočila za večjo efektivnost prilagajajo 
(McCrea, 2011). Milenijci so pripravljeni plačati več za družbeno odgovorne, okolju 
prijazne, trajnostno usmerjene produkte. Za podjetja in blagovne znamke je pomembno, 
da naslovijo tiste družbene probleme, ki jih milenijci percepirajo kot pomembne. Na 
samem vrhu je poleg skrbi za kakovostno hrano in svetovno lakoto tudi okoljska 
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trajnostna usmerjenost (Nielsen, 2018). Iz določenih raziskav je evidentno tudi to, da 
ciljna skupina milenijcev posebej dobro reagira na oglase, ki vsebujejo apel humorja in 
prikazujejo pripadnost lokalni skupnosti (Gronbach, 2000). 
V obširni globalni raziskavi splošnega odnosa do oglaševanja je ugotovljeno, da milenijci 
oglaševanju zdaj zaupajo bolj, kot so mu zaupale ostale generacije pred njimi. Kljub 
temu, da so bistveno bolj dejavni na spletu, pa izsledki kažejo, da milenijci bolj zaupajo 
oglasom, ki jih prenašajo tradicionalni mediji – na prvem mestu je zaupanje do 
televizijskemega oglaševanja (67 %). Za tem pride spletno oglaševanje v obliki video 
vsebin (53 %) (Nielsen, 2015). 
 
5.3 MILENIJCI IN UPORABA DRUŽBENIH OMREŽIJ 
Več različnih raziskav po svetu ugotavlja, da so družbena omrežja pomemben medij za 
pridobivanje informacij, ustvarjaje mnenj in preživljanje (prostega) časa pri milenijcih – 
med njimi pa prevladuje Facebook. S tem razlogom smo v tem magistrskem delu 
raziskovanje odnosa do oglaševanja na splošno še malo poglobili in v empiričnem delu 
raziskovali tudi odnos slovenskih milenijcev do oglaševanja na Facebooku kot tako 
pomembnem socialnem konstruktu v njihovem vsakdanu.  
Podatkih raziskave iz preteklega leta kažejo, da več kot 4,5 milijarde ljudi uporablja 
internet. Med njimi je aktivnih uporabnikov družbenih omrežij nekaj več kot 3,8 
milijarde (Mehta, 2020). Raziskava podjetja Fluent je v letu 2016 pokazala, da je 
Facebook med družbenimi omrežji za milenijce najbolj priljubljen; na dnevni ravni ga 
uporablja kar 41 % te ciljne skupine (Shaul, 2016). V zadnjih nekaj letih se je vodilnemu 
družbenemu omrežju ob bok postavilo še nekaj gigantov s platformami, ki so mu začele 
konkurirati, zato so se porodile prve špekulacije, da je Facebook na deležu uporabnikov 
začel izgubljati proti Instagramu, Snapchatu in najnovejšemu TikToku. A je, ne glede na 
to, sveža raziskava iz preteklega leta izmerila, da je Facebook še vedno vodilno omrežje 
pri milenijcih, ki s kar 77 % deležem trdijo, da so na platformi aktivni vsak dan. Tako 
visok tržni delež Facebook ohranja zato, ker je postal aplikacija, ki jo preprosto moraš 
imeti, saj predstavlja stičišče in ključni povezovalni faktor za družinske člane in 
prijatelje po vsem svetu (Hutchinson, 2020).  
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Tudi oglaševalci ugotavljajo, da je za naslavljanje ciljne skupine z največjo kupno močjo 
potrebno povečati investicije v oglaševanje na družbenih omrežjih. Kenshoo v poročilu o 
investicijah v oglaševanje na družbenih omrežjih navaja, da se je iz leta 2018 na 2019 
vložek v oglase tam povečal za kar 27 % (Mehta, 2020). Toyota je preizkušala strategijo 
kreiranja vsebine, ki naj bi bila milenijcem pisana na kožo, ko je v eni od svojih 
oglaševalskih kampanj uporabila strategijo prikazovanja različnih uličnih umetnikov – 
in ob tem zabeležila kar 440 % rast v vključenosti Facebook uporabnikov v njihovo 
vsebino z »všečkanjem«, komentiranjem in deljenjem njihovih objav (Mehta, 2020).  
84 % milenijcev je priznalo, da je vsaj v nekaj primerih v preteklosti mnenje neznanca že 
vplivalo na njihovo nakupno odločitev (Pemberton, 2016). Najboljšo platformo za največ 
mnenjskih izmenjav v interaktivni obliki in realnem času pa ponujajo ravno družbena 
omrežja. Kar 47 % milenijcev uporablja družbena omrežja za to, da podajajo svoja 
mnenja in pritožbe čez določene izdelke, storitve ali blagovne znamke, da se s tem 
izognejo pisanju dolgih elektronskih sporočil in zamudnim telefonskim klicom, v svoji 
raziskavi ugotavlja Microsoft (Mehta, 2020). 
Teorija še ne ponuja veliko informacij v zvezi s tem, kakšen je odnos milenijcev do 
oglaševanja, specifično vezanih na slovensko okolje. V tej magistrski nalogi bomo 
raziskovali odnos slovenskih milenijcev do oglaševanja, zastavili pa smo dve 
raziskovalni vprašanji. 
RV1: »Kakšen je odnos slovenskih milenijcev do oglaševanja na splošno?« 





6.1 OPERACIONALIZACIJA RAZISKOVALNEGA MODELA 
Vprašalnik, ki ga skupno sestavlja 16 vprašanj, je bil razdeljen na tri večje tematske 
sklope. Prvi tematski sklop so sestavljala 3 vprašanja s skupno 24 trditvami: prvo je 
imelo 3 trditve, drugo 14 trditev in tretje 7 trditev. Pri vsakem od vprašanj je bilo 
potrebno s pomočjo Likertove lestvice označiti nivo strinjanja z vsako posamezno 
trditvijo, pri čemer je 1 pomenilo »sploh se ne strinjam« in 5 »popolnoma se strinjam«.  
Drugi sklop je obsegal 8 vprašanj, pri čemer so bila 3 z možnostjo odgovora da ali ne, 4 z 
možnostjo izbire enega odgovora med več možnimi ter eno vprašanje s sedmimi 
trditvami, ki je za osnovo prav tako imelo 5-stopenjsko Likertovo lestvico. V tretjem 
sklopu smo preko petih vprašanj z multiplo izbiro zbirali osnovne demografske podatke 
respondentov. 
 
6.1.1 ODNOS DO OGLAŠEVANJA NA SPLOŠNO 
V prvem tematskem sklopu smo zbirali podatke, vezane na odnos porabnikov do 
oglaševanja kot takega, da smo poiskali odgovor na prvo raziskovalno vprašanje4. Pri 
tem smo upoštevali, da se vsak odnos oblikuje preko treh komponent in sicer 
kognitivne, emocionalne in vedenjske.  
Tudi v tej magistrski nalogi smo 24 indikatorjev znotraj tega tematskega sklopa 
ustrezno ugnezdili pod vsako od treh navedenih komponent in s tem ustvarili 3 
spremenljivke, s katerimi smo izvajali nadaljnjo raziskavo korelacije. Zagotovili smo, da 
je za vsako od treh komponent uporabljenih vsaj pet indikatorjev.  
 
Kognitivno komponento odraža 8 trditev: 
1) Na splošno se mi zdi oglaševanje slaba stvar (Q1a) 
2) Moje krovno mnenje o oglaševanju je slabo (Q1b) 
 
4 RV1: »Kakšen je odnos slovenskih milenijcev do oglaševanja na splošno?« 
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3) Oglaševanje mi ponuja informacije, ki jih potrebujem (Q2d) 
4) Oglasi so dober vir aktualnih informacij o produktih/storitvah (Q2e) 
5) Oglasi so kredibilen vir informacij (Q2i) 
6) Izpostavljen/a sem mnogim oglasom (Q2m) 
7) Oglaševanje mi pomaga, da sem v stiku z aktualnimi informacijami o produktih in 
storitvah, ki me zanimajo (Q3d) 
8) Oglaševanje je bolj manipulativno, kot je informativno (Q3e) 
 
Emocionalno komponento odraža 10 trditev: 
1) Na splošno mi oglaševanje ni všeč (Q1c) 
2) Vsebina oglasov mi je prijetna in zanimiva (Q2a) 
3) Uživam v gledanju oglasnih vsebin (Q2b) 
4) Oglasi so zame zadovoljujoči (Q2c) 
5) Oglasi so nadležni (Q2f) 
6) Oglasi me iritirajo (Q2g) 
7) Oglasi žalijo mojo inteligenco (Q2h) 
8) Zaupam oglasom (Q2j) 
9) Moj odnos do enega oglasa postane pozitiven, če ga vidim pogosto (Q2l) 
10) Moj odnos do oglasov postaja negativen, če jih vidim pogosto (Q2n) 
 
Vedenjsko komponento odraža 6 trditev: 
1) Oglase uporabljam kot referenco pri nakupih (Q2k) 
2) Oglasi me spodbudijo, da o izdelkih/storitvah/dogodkih iz oglasov, ki me 
zanimajo, poiščem več informacij (Q3a) 
3) Oglasi mi vzbudijo zanimanje za oglaševane izdelke/storitve/dogodke (Q3b)  
4) Verjetno je, da bom izdelke ali storitve iz oglasov, ki me zanimajo, pogosto tudi 
kupil/a (Q3c) 
5) V preteklosti sem že kupil/a izdelke ali storitve, ki sem jih videl/a v oglasih (Q3f) 
6) Odzval/a sem se (poklical/a, poslal/a sporočilo, itd.) na številko, ki sem jo videl/a 
v oglasih v zadnjih 6 mesecih (Q3g) 
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Pri kreiranju raziskovalnega vprašalnika smo izhajali iz vprašalnikov treh različnih 
raziskav. Po avtorjih Pollay in Mittal (1993) smo prevedli trditve za prvo vprašanje (Q1) 
v anketi. Prilagodili smo jih le tako, da smo iz dveh nasprotujočih si trditev in 7-
stopenjskega semantičnega diferenciala ponudili respondentom na izbiro eno trditev in 
5-stopenjsko Likertovo lestvico. Po El Ashmawy-ju (2014), ki v raziskavi ugotavlja 
odnos porabnikov do Facebook oglaševanja, smo povzeli in prilagodili vprašanja za 
trditve drugega vprašanja (Q2) tako, da smo trditve predrugačili iz usmerjenosti v 
Facebook oglaševanje v trditve, ki odražajo odnos do oglaševanja na splošno. Tretje 
vprašanje (Q3) prvega tematskega sklopa je prevedeno in povzeto po Frimanovi (2010), 
ki se je v raziskavi ukvarjala z odnosom porabnikov do mobilnega oglaševanja, zato je 
bilo to za namen naše raziskave nevtralizirano na odnos do oglaševanja na splošno. 
Frimanova (2010) je pri oblikovanju vprašalnika postavila nekaj svojih lastnih trditev (v 
našem vprašalniku trditev 1 in 2), ostale štiri je povzela po različnih avtorjih. Našo 
prevedeno trditev 3 po Axelrodu (1986), trditev 4 po Mehti (2000), trditev 5 in 6 pa po 
Leppäniemi-ju (2008). Za vse trditve je uporabila 5-stopenjsko Likertovo lestvico, 
enako, kot naša raziskava. 
 
6.1.2 ODNOS DO FACEBOOK OGLAŠEVANJA 
V drugem tematskem sklopu smo ugotavljali kakšen je odnos slovenskih milenijcev do 
Facebook oglaševanja, pri čemer je bil pogoj, da respondenti nadaljujejo z vprašalnikom 
ta, da imajo svoj uporabniški račun na družbenem omrežju Facebook. Drugi sklop je 
obsegal 8 vprašanj, pri čemer so bila 3 z možnostjo odgovora da ali ne (Q4, Q5, Q7), 4 z 
možnostjo izbire enega odgovora med več možnimi (Q6, Q8, Q9, Q10) ter eno vprašanje 
(Q11) s sedmimi trditvami, kjer so respondenti strinjanje z vsako posamezno trditvijo 
izrazili s pomočjo 5-stopenjske Likertove lestvice.  Za odgovor na drugo raziskovalno 
vprašanje5 smo operirali z eno samo spremenljivko, ki je imela 7 indikatorjev. Z njmi 
smo merili odnos do oglaševanja, specifično vezan na družbeno omrežje Facebook, kot 
oglaševalsko platformo. 
 
5 RV2: »Kakšen je odnos slovenskih milenijcev do oglaševanja na družbenem omrežju Facebook?« 
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Po El Ashmawy-ju (2014) smo povzeli tudi trditve za celoten drugi tematski sklop (Q4 – 
Q11), ki se tako v tej magistrski nalogi, kot tudi v originalu, veže na Facebook 
oglaševanje in so zato po prevodu v slovenščino ostale vsebinsko nespremenjene.  
 
6.2 IZVEDBA RAZISKAVE 
Za izvedbo raziskave na temo odnosa slovenskih milenijcev do oglaševanja smo se 
odločili za izvedbo spletnega anketnega vprašalnika, da smo lahko uporabili metodo 
zbiranja kvantitativnih podatkov na priložnostnem vzorcu. Pri zbiranju podatkov je bil 
najpomembnejši kriterij dejstvo, da so respondenti rojeni med vključno letom 1980 in 
vključno letom 2000, kar jih uvršča med generacijo tako imenovanih milenijcev, ki so 
tudi temeljna ciljna skupina te magistrske naloge. V drugem delu anketnega vprašalnika 
se poglobimo še v odnos porabnikov do oglaševanja na družbenem omrežju Facebook, 
zato se prvemu kriteriju priključi še drugi: dejstvo, da imajo respondenti svoj 
uporabniški račun na družbenem omrežju Facebook. 
Orodje za ustvarjanje spletnega anketnega vprašalnika je bil portal 1ka (www.1ka.si). 
Anketni vprašalnik je obsegal 16 vprašanj, razdeljenih na 3 tematske sklope. Da bi v čim 
krajšem času pridobili zadostno število primernih respondentov, je bil javno objavljen 
na družbenem omrežju Facebook in poslan uporabnikom preko različnih kanalov 
(elektronska pošta, aplikacija Messenger ter preko aplikacije za komuniciranje preko 
mobilnih telefonov WhatsApp). 
Na anketni vprašalnik smo prejeli 591 klikov, pri čemer je anketo ustrezno do konca 
izpolnilo 228 respondentov, delno pa je anketo izpolnilo še 45 respondentov (njihove 
odgovore smo naknadno izključili iz analize). Iz končne analize pa so bili poleg tistih, ki 
so bili le delno rešeni, izločeni tudi odgovori anketirancev, ki niso izpolnjevali kriterijev 
(letnice rojstva med 1980 in 2000 ter uporabe družbenega omrežja Facebook z lastnim 
uporabniškim računom). Pri statistični obdelavi z anketo zbranih podatkov nam je 
pomagalo statistično orodje SPSS.  
Izvedli smo eksplorativno analizo z dvema raziskovalnima vprašanjema, za ustrezne 
izsledke, ki so nam pomagali odgovoriti na obe zastavljeni vprašanji, pa smo izračunali 
naslednje deskriptivne statistike: povprečne vrednosti, standardni odklon, koeficient 
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asimetričnosti in koeficient sploščenosti ter koeficient Cronbach alfa za preverjanje 
zanesljivosti merskega instrumenta. Nadalje smo izačunali še Pearsonov koeficient za 
vse 3 spremenljivke in izvedli regresijsko analizo za izračun korelacije med tremi 
neodvisnimi spremenljivkami (kognitivno, čustveno in vedenjsko dimenzijo odnosa do 
oglaševanja ter odvisno spremenljivko: odnosom slovenskih milenijcev do oglaševanja 
na družbenem omrežju Facebook). 
 
6.3 OPIS REALIZIRANEGA VZORCA 
Vseh 228 respondentov, ki so celoten vprašalnik ustrazno izpolnili do konca, je moralo 
izpolnjevati kriterij, da so rojeni med leti 1980 in 2000.  Največ, kar 15,4 % je bilo 
rojenih leta 1994, takoj za tem leta 1990 s 7 % zastopanostjo v vzorcu, izstopala pa je še 
letnica 1980 s 6,6 %. Najmanj je bila zastopana populacija, rojena v letih 1998 in 1999 – 
obe skupini sta imeli le 1,8 % zastopanost. Druga skrajna mejna letnica, 2000, pa je 
imela 2,6 % respondentov v vzorcu. 
 








1980 15 6,6 6,6 6,6 
1981 8 3,5 3,5 10,1 
1982 7 3,1 3,1 13,2 
1983 9 3,9 3,9 17,1 
1984 10 4,4 4,4 21,5 
1985 13 5,7 5,7 27,2 
1986 8 3,5 3,5 30,7 
1987 10 4,4 4,4 35,1 
1988 11 4,8 4,8 39,9 
1989 5 2,2 2,2 42,1 
1990 16 7,0 7,0 49,1 
1991 14 6,1 6,1 55,3 
1992 12 5,3 5,3 60,5 
1993 13 5,7 5,7 66,2 
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1994 35 15,4 15,4 81,6 
1995 15 6,6 6,6 88,2 
1996 7 3,1 3,1 91,2 
1997 6 2,6 2,6 93,9 
1998 4 1,8 1,8 95,6 
1999 4 1,8 1,8 97,4 
2000 6 2,6 2,6 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Med vsemi, ki so anketo ustrezno rešili do konca, je bilo 147 (64,5 %) žensk ter 78 (34,2 
%) moških. 3 respondenti svojega spola niso želeli opredeliti. 
 
TABELA 6.2: Spol 






Moški 78 34,2 34,2 34,2 
Ženski 147 64,5 64,5 98,7 
Neopredeljen 3 1,3 1,3 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Preverjali smo tudi kraj trenutnega bivanja naših respondentov in prišli do zaključka, da 
jih je bilo največ iz osrednjeslovenske regije (40,8 %), takoj za tem pa so bili respondenti 
iz območja Podravja (34,2 %). Najmanj so bili zastopani predstavniki zasavske in 
obalno-kraške regije, od koder smo imeli samo po enega respondenta. 
 








Goriška 3 1,3 1,3 1,3 
Gorenjska 9 3,9 3,9 5,3 
Obalno-kraška 1 0,4 0,4 5,7 
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Osrednjeslovenska 93 40,8 40,8 46,5 
Primorsko-notranjska 5 2,2 2,2 48,7 
Jugovzhodna Slovenija 5 2,2 2,2 50,9 
Zasavska 1 0,4 0,4 51,3 
Posavska 7 3,1 3,1 54,4 
Savinjska 14 6,1 6,1 60,5 
Koroška 4 1,8 1,8 62,3 
Podravska 78 34,2 34,2 96,5 
Pomurska 8 3,5 3,5 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Med demografskimi vprašanji je bilo tudi eno v zvezi s trenutnim statusom 
respondentov. Daleč največji delež so imeli zaposleni (140 ljudi oziroma 61,4 %). 
Približno isto je bilo samozaposlenih (15,8 %) in študentov (14 %), nekaj je bilo 
nezaposlenih (5,3 %), 8 oseb pa je navedlo drugo obliko statusa. 
 








Študent 32 14,0 14,0 14,0 
Zaposlen 140 61,4 61,4 75,4 
Samozaposlen 36 15,8 15,8 91,2 
Nezaposlen 12 5,3 5,3 96,5 
Drugo 8 3,5 3,5 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Respondente smo nazadnje vprašali tudi po njihovi najvišji doseženi stopnji formalne 
izobrazbe, pri čemer so lahko izbirali med 5 stopnjami. Izkazalo se je, da je bilo med 
vsemi največ takih, z dokončanim dodiplomskim študijem (39 %), le 7 respondentov 
manj je zaključilo največ srednjo, visoko ali višjo šolo (36 %). Takih, z zaključenim 
podiplomskim študijem, je bilo malo manj kot četrtina (23,2 %). Najmanj sta bili obsežni 
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skupini respondentov z manj kot srednjo šolo in z zaključenim doktoratom; v vsako od 
najmanj zastopanih kategorij sta se uvrstila le po 2 posameznika. 
 








Manj kot srednja šola 2 0,9 0,9 0,9 
Srednja/visoka/višja šola 82 36,0 36,0 36,8 
Dodiplomski študij 89 39,0 39,0 75,9 
Podiplomski študij 
(magisterij) 
53 23,2 23,2 99,1 
Doktorat 2 0,9 0,9 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
6.4 PREVERJANJE ZANESLJIVOSTI MERSKEGA INSTRUMENTA 
Za vsako od treh neodvisnih spremenljivk pri prvem sklopu vprašanj, vezanih na 
splošen odnos do oglaševanja, ter za odvisno spremenljivko pri drugem sklopu vprašanj, 
vezanih na odnos slovenskih milenijcev do Facebook oglaševanja, smo na začetku 
izračunali koeficient Cronbach Alfa.  
Cronbachov alfa koeficient nam priča o notranji konsistentnosti in hkrati meri korelacijo 
med posameznimi indikatorji in spremenljivkami. Spodnja meja, ki je v družboslovju 
splošno sprejeta, in še nakazuje na zanesljivost določenega inikatorja, meri 0,6. Vsi 
konstrukti, ki jih izmerimo in padejo pod mejo 0,6, so zaradi ugotovljene nezanesljivosti 
iz raziskave izpuščeni, oziroma so ustrezno prilagojeni (Hox in drugi, 2010). Poleg 
navadnega koeficienta Cronbach Alfa smo izračunavali še standardiziran Cronbach Alfa, 
saj nam ta običajno podaja še natančnejšo in boljšo oceno zanesljivosti merskega 
instrumenta. Razlog za to leži v dejstvu, da so standardni odkloni in posledično variance 
spremenljivk pri računanju »navadne« različice koeficienta Cronbach Alfa lahko različne 
(Cortina, 1993).  
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Za ustrezno izračunan Cronbach Alfa smo 9 indikatorjev znotraj dveh spremenljivk 
(emocionalne in kognitivne) spremenili tako, da so znotraj vsake spremenljivke 
indikatorji naprej merili v isto smer. Pri interpretaciji opisnih statistik smo uporabili 
originalne trditve iz vprašalnika, za izračunavanje povezanosti spremenljivk (Pearsonov 
koeficient in regresijska analiza) pa smo naprej uporabljali »obrnjene« vrednosti 
indikatorjev. V programu SPSS smo transformirali te indikatorje s funkcijo rekodiranja 
in za dotičnih 9 indikatorjev obrnili vrednosti Likertove lestvice, tako, da so se pri teh 
trditvah vrednosti zamenjale (1=5, 2=4, 3=3, 4=2, 5=1).  
 
Pri kognitivni dimenziji smo spremenili indikatorje: 
1) Q1a: Na splošno se mi zdi oglaševanje slaba stvar  
2) Q1b: Moje krovno mnenje o oglaševanju je slabo 
3) Q2m: Izpostavljen/a sem mnogim oglasom 
4) Q3e: Oglaševanje je bolj manipulativno, kot je informativno 
 
Pri emocionali dimenziji smo spremenili indikatorje: 
1) Q1c: Na splošno mi oglaševanje ni všeč 
2) Q2f: Oglasi so nadležni 
3) Q2g: Oglasi me iritirajo 
4) Q2h: Oglasi žalijo mojo inteligenco 
5) Q2n: Moj odnos do oglasov postaja negativen, če jih vidim pogosto 
 
Po tem, ko smo »obrnili« vrednosti indikatorjev in zagotovili, da sedaj vsi merijo v 
»pozitivno« smer, smo dobili ustrezne vrednosti Cronbach Alfa. Izmerjeni koeficient 
Cronbach Alfa za vse tri spremenljivke, ki se vežejo na odnos slovenskih milenijcev do 
oglaševanja na splošno, znaša več kot 0,6, kar pomeni zelo dobro zanesljivost merskega 
instrumenta. Cronbach Alfa za kognitivno dimenzijo meri 0,809, za emocionalno 





TABELA 6.6: Cronbach Alfa za odnos do oglaševanja 
Spremenljivka Cronbach Alfa Število indikatorjev 
Kognitivna dimenzija 0,809 8 
Emocionalna dimenzija 0,777 10 
Vedenjska dimenzija 0,782 6 
 
Prav tako pri odvisni spremenljivki, vezani na odnos do oglaševanja na družbenem 
omrežju Facebook, izmerjeni koeficient nakazuje na ustreznost in zanesljivost merskega 
instrumenta. Cronbach Alfa znaša 0,819. Navedenih 7 indikatorjev v povprečju torej 
zelo zanesljivo meri dimenzijo odnosa slovenskih milenijcev do Facebook oglaševanja. 
 
TABELA 6.7: Cronbach Alfa za odnos milenijcev do Facebook oglaševanja 
Spremenljivka Cronbach Alfa Število indikatorjev 







7 ANALIZA REZULTATOV 
 
Pri ugotavljanju odnosa slovenskih milenijcev do oglaševanja na splošno smo upoštevali, 
da ima odnos tri dimenzije: kognitivno, emocionalno in vedenjsko. Te tri dimenzije so 
predstavljale naše tri spremenljivke. Kognitivno komponento je v vprašalniku zastopalo 
9 trditev, emocionalno 10 in vedenjsko 6 posamičnih trditev oziroma indikatorjev. Za 
vsako od naštetih spremenljivk smo preverili osnovne opisne statistične vrednosti. 
Preverili smo povprečno vrednost, standardni odklon, koeficient sploščenosti in 
koeficient asimetrije. 
Z uporabo eksplorativne analize smo interpretirali vsak indikator znotraj vsake 
dimenzije z opisnimi statistikami, kar nam je ponudilo odgovor na obe raziskovalni 
vprašanji. Pri interpretaciji smo za lažje razumevanje združevali oba skrajna odgovora 
(sploh se ne strinjam in ne strinjam se v paru na enem ter strinjam se in popolnoma se 
strinjam v paru na drugem polu), da smo ustvarili bolj jasno sliko o tem, v katero smer 
se nagibajo odgovori pri posameznih indikatorjih – izven nevtralne sredine. 
 
7.1 KOGNITIVNA DIMENZIJA ODNOSA DO OGLAŠEVANJA 
Kognitivno dimenzijo odnosa do oglaševanja v raziskovalnem vprašalniku določa 8 
indikatorjev. Za ugotavljanje strinjanja z vsako posamično navedeno trditvijo smo 
uporabili 5-stopenjsko Likertovo lestvico. Pri vsakem indikatorju so respondent izrazili 
v kolikšni meri se strinjajo z navedeno trditvijo tako, da so izbrali eno številko med 1 in 
5, pri čemer je 1 pomenilo »sploh se ne strinjam« in 5 je označevalo pozicijo 
»popolnoma se strinjam«. 
Vsi indikatorji pri tej dimenziji imajo približno enako srednjo vrednost in standardni 
odklon. Koeficient asimetričnosti nakazuje na to, da so vse statistike za asimetrijo 
negativne in posledično asimetrične v levo. Vrednosti pri koeficientu sploščenosti se 
nahajajo med  -1 in 1, kar pomeni, da gre za približno normalno porazdelitev. Zgolj pri 
indikatorju »Izpostavljen/a sem mnogim oglasom« prihaja do malenkostnega 
odstopanja z -1,094 pri koeficientu asimetričnosti in z 1,098 pri koeficientu sploščenosti.  
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228 2,53 ,945 ,148 ,161 -,508 ,321 
Izpostavljen/ 
a sem mnogim 
oglasom 
228 4,17 ,876 -1,094 ,161 1,098 ,321 
Oglaševanje 
mi pomaga, da 
sem v stiku z 
aktualnimi 
informacijami 
o produktih in 
storitvah, ki 
me zanimajo 










Oglaševanje se v seštevku skoraj dvem tretjinam (63,6 %) vprašanih milenijcev NE zdi 
slaba stvar, nevtralno se je opredelilo 23,7 % vseh, v seštevku se je le 12,7 % vprašanih 
strinjalo s tem, da je oglaševanje na splošno slaba stvar – zgolj 7 respondentov je izbralo 
skrajno mejo popolnega strinjanja. 
 








1 = sploh se ne strinjam 41 18,0 18,0 18,0 
2 = ne strinjam se 104 45,6 45,6 63,6 
3 = nevtralno 54 23,7 23,7 87,3 
4 = strinjam se 22 9,6 9,6 96,9 
5 = popolnoma se strinjam 7 3,1 3,1 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Krovno mnenje o oglaševanju je slabo le pri skupno 17,1 % vprašanih, zgolj 10 
respondentov se je z navedeno trditijo popolnoma strinjalo. Nekaj več kot četrtina je bilo 
neopredeljenih, skupno pa je zanesljivo prevladala večina, ki krovnega mnenja o 
oglaševnaju nima slabega – v seštevku jih je bilo kar 56,2 %. 
 








1 = sploh se ne strinjam 36 15,8 15,8 15,8 
2 = ne strinjam se 92 40,4 40,4 56,1 
3 = nevtralno 61 26,8 26,8 82,9 
4 = strinjam se 29 12,7 12,7 95,6 
5 = popolnoma se strinjam 10 4,4 4,4 100,0 




Pri vprašanju, ki se ukvarja z dejstvom, ali oglaševanje podaja informacije, ki jih milenijci 
potrebujejo, je bila najizrazitejša nevtralna večina s 35, 1 % – točno toliko vprašanih se 
je v skupnem seštevku opredelilo, da jim oglaševanje ne podaja potrebnih informacij 
(35,1 %), v nasprotju s tistimi, ki se jim zdi, da iz oglasov potrebne informacije dobijo 
(29,8 %). 
 








1 = sploh se ne strinjam 18 7,9 7,9 7,9 
2 = ne strinjam se 62 27,2 27,2 35,1 
3 = nevtralno 80 35,1 35,1 70,2 
4 = strinjam se 62 27,2 27,2 97,4 
5 = popolnoma se strinjam 6 2,6 2,6 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Podobno se je preko naslednjega indikatorja preverjalo, ali se respondentom zdi, da so 
oglasi dober vir aktualnih informacij o produktih in storitvah. V kontrastu s podajanjem 
informacij na splošno se je v tem primeru v seštevku večkot polovica (55,2 %) 
posameznikov strinjalo, da aktualne informacije iz oglasov dobijo. Točno četrtina je bila 
nevtralno opredeljenih in 19,8 % takih, ki se s trditvijo ne strinjajo. 
 








1 = sploh se ne strinjam 12 5,3 5,3 5,3 
2 = ne strinjam se 33 14,5 14,5 19,7 
3 = nevtralno 57 25,0 25,0 44,7 
4 = strinjam se 112 49,1 49,1 93,9 
5 = popolnoma se strinjam 14 6,1 6,1 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
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Sicer se s kredibilnostjo informacij, ki prihajajo iz oglasov, po večini slovenski milenijci 
niso strinjali – skupno se je malo manj kot polovica (49,5 %) opredelila na negativen pol, 
35,1 % je bilo neopredeljenih, da so informacije v oglasih kredibilne, pa je reklo le 15,3 
% vprašanih. 
 








1 = sploh se ne strinjam 32 14,0 14,0 14,0 
2 = ne strinjam se 81 35,5 35,5 49,6 
3 = nevtralno 80 35,1 35,1 84,6 
4 = strinjam se 32 14,0 14,0 98,7 
5 = popolnoma se strinjam 3 1,3 1,3 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Močno prevladujoči odstotek vseh respondentov se čuti izpostavljen mnogim oglasom – 
s trditvijo se je strinjalo 42,1 % vprašanih, popolnoma pa se je strinjalo 40,8 % vseh, kar 
skupno nanese na 82,9 % vprašanih slovenskih milenijcev. Le 11 – oziroma 4 % vseh je 
ostalo nevtralnih, 11 se jih ni strinjalo in samo 2 se sploh nista strinjala z navedeno 
trditvijo. 
 








1 = sploh se ne strinjam 2 0,9 0,9 0,9 
2 = ne strinjam se 11 4,8 4,8 5,7 
3 = nevtralno 26 11,4 11,4 17,1 
4 = strinjam se 96 42,1 42,1 59,2 
5 = popolnoma se strinjam 93 40,8 40,8 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
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Stik z aktualnimi informacijami o produktih in storitvah, ki milenijce pri nas zanimajo, 
oglasi predstavljajo 44,8 % deležu respondentov, 31,6 % je bilo neopredeljenih, v 
seštevku pa se 23,7 % vprašanim zdi, da teh informacij iz oglasov ne dobijo. 
 
TABELA 7.8: Oglaševanje mi pomaga, da sem v stiku z aktualnimi informacijami o 








1 = sploh se ne strinjam 11 4,8 4,8 4,8 
2 = ne strinjam se 43 18,9 18,9 23,7 
3 = nevtralno 72 31,6 31,6 55,3 
4 = strinjam se 90 39,5 39,5 94,7 
5 = popolnoma se strinjam 12 5,3 5,3 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Veliki večini vprašanih slovenskih milenijcev (skupno 68,8 %) se zdi, da je oglaševanje 
bolj manipulativno, kot informativno, nekaj manj kot četrtina (24,1 %) je glede tega 
nevtralno opredeljenih, skupno se zgolj 16 od 228 (7 %) zdi, da to ne drži. 
 








1 = sploh se ne strinjam 3 1,3 1,3 1,3 
2 = ne strinjam se 13 5,7 5,7 7,0 
3 = nevtralno 55 24,1 24,1 31,1 
4 = strinjam se 109 47,8 47,8 78,9 
5 = popolnoma se strinjam 48 21,1 21,1 100,0 





7.2 EMOCIONALNA DIMENZIJA ODNOSA DO OGLAŠEVANJA  
Emocionalno dimenzijo odnosa do oglaševanja je v raziskovalnem vprašalniku 
predstavljalo 10 indikatorjev. Za ugotavljanje strinjanja z vsako posamično navedeno 
trditvijo smo prav tako uporabili 5-stopenjsko Likertovo lestvico. Pri vsakem indikatorju 
so respondent izrazili v kolikšni meri se strinjajo z navedeno trditvijo tako, da so izbrali 
eno številko med 1 in 5, pri čemer je 1 pomenilo »sploh se ne strinjam« in 5 je 
označevalo pozicijo »popolnoma se strinjam«. 
Tudi pri emocionalni dimenziji so srednje vrednosti in standardni odkloni pri vseh 
indikatorjih znotraj spremenljivke približno enakih vrednosti. Vrednosti se pri obeh 
koeficientih – tako koeficientu asimetričnosti, kot koeficientu sploščenosti – nahajajo 
med  -1 in 1, kar pomeni, da gre za približno normalno porazdelitev. Zgolj pri indikatorju 
»Izpostavljen/a sem mnogim oglasom« prihaja do malenkostnega odstopanja z -1,094 
pri koeficientu asimetričnosti in z 1,098 pri koeficientu sploščenosti. Drugih posebnih 
odstopanj ni. 
 
























228 2,47 1,051 ,507 ,161 -,423 ,321 
Vsebina 
oglasov mi je 
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228 3,61 ,930 -,327 ,161 -,304 ,321 
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228 2,66 1,009 ,302 ,161 -,427 ,321 
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oglasom 















228 3,83 ,988 -,572 ,161 -,421 ,321 
 
Nadalje smo preverili še splošno strinjanje in nestrinjanje z vsakim od indikatorjev 
emocionalne dimenzije odnosa do oglaševanja. 
Pri prvem indikatorju smo dobili močno inklinacijo proti polu, ki nakazuje, da je 
slovenskim milenijcem oglaševanje na splošno pravzaprav všeč, delež vseh, ki se s 
trditvijo »Na splošno mi oglaševanje ni všeč« ni strinjalo, v seštevku znaša več kot 
polovični delež (58,8 %). 22,4 % je do tega ostalo nevtralnih, zgolj 15,4 % se jih je 
strinjalo in 3,5 % se jih je popolnoma strinjalo. 
 








1 = sploh se ne strinjam 38 16,7 16,7 16,7 
2 = ne strinjam se 96 42,1 42,1 58,8 
3 = nevtralno 51 22,4 22,4 81,1 
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4 = strinjam se 35 15,4 15,4 96,5 
5 = popolnoma se strinjam 8 3,5 3,5 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Pri prepoznavanju vsebine oglasov kot prijetne in zanimive je bilo največ nevtralno 
opredeljenih respondentov (42,5 %), skupna seštevka obeh skrajnih polov pa sta si bila 
zelo podobna. S trditvijo se je skupno strinjalo 28 % vprašanih, nekoliko več, 29,4 % se 
jih ni strinjalo. 
 








1 = sploh se ne strinjam 12 5,3 5,3 5,3 
2 = ne strinjam se 55 24,1 24,1 29,4 
3 = nevtralno 97 42,5 42,5 71,9 
4 = strinjam se 58 25,4 25,4 97,4 
5 = popolnoma se strinjam 6 2,6 2,6 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Največji delež vprašanih (51,3 %) v skupnem seštevku sicer v gledanju oglasnih vsebin 
posebno ne uživa, približno tretjina (32,9 %) ima do te trditve nevtralen odnos, skupno 
15,8 % vprašanih pa doživlja ob gledanju oglasnih nek užitek. 
 








1 = sploh se ne strinjam 40 17,5 17,5 17,5 
2 = ne strinjam se 77 33,8 33,8 51,3 
3 = nevtralno 75 32,9 32,9 84,2 
4 = strinjam se 32 14,0 14,0 98,2 
5 = popolnoma se strinjam 4 1,8 1,8 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
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Ali so oglasi za slovenske milenijce zadovoljujoči? 34,2 % je nevtralnih odgovorov, 
skupno nekaj manj kot polovica (46,9 %) pa je negativnih. Le 18,8 % se zdijo oglasne 
vsebine zadovoljujoče.  
 








1 = sploh se ne strinjam 31 13,6 13,6 13,6 
2 = ne strinjam se 76 33,3 33,3 46,9 
3 = nevtralno 78 34,2 34,2 81,1 
4 = strinjam se 40 17,5 17,5 98,7 
5 = popolnoma se strinjam 3 1,3 1,3 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Največji odstotek vprašanih (skupno 42,5 %) se je strinjal s tem, da jih oglasi iritirajo, 
nekaj manj, kot tretjina (32 %), je bilo neopredeljenih, približno četrtini (25,4 %) vsem 
vprašanim milenijcem se oglasne vsebine ne zdijo iritirajoče. 
 








1 = sploh se ne strinjam 8 3,5 3,5 3,5 
2 = ne strinjam se 50 21,9 21,9 25,4 
3 = nevtralno 73 32,0 32,0 57,5 
4 = strinjam se 73 32,0 32,0 89,5 
5 = popolnoma se strinjam 24 10,5 10,5 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Kljub temu, da se skoraj polovici vseh oglasne vsebine zdijo nadležne, se skupno večini 
(v seštevku 47,4 %) ne zdi, da bi oglasi žalili njihovo inteligenco. Nekaj manj kot tretjina 
(32 %) jih je ostala nevtralno opredeljenih pri tej trditvi, z njo pa se je skupno strinjala 
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nekaj več kot petina vprašanih (20,6 %) – med njimi se je le 9 ljudi popolnoma strinjalo s 
tem, da so oglasi za njihovo inteligenco žaljivi. Podrobnejši prikaz vidimo v tabeli 7.15. 
 








1 = sploh se ne strinjam 25 11,0 11,0 11,0 
2 = ne strinjam se 83 36,4 36,4 47,4 
3 = nevtralno 73 32,0 32,0 79,4 
4 = strinjam se 38 16,7 16,7 96,1 
5 = popolnoma se strinjam 9 3,9 3,9 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Čeprav se v skupnem seštevku večina vprašanih (46,9 %) opredeli, da oglasom ne zaupa 
(na skrajni meji nestrinjanja je 13,6 % vprašanih), je pri posamičnem odgovoru v 
prevladi nevtralna opredelitev s 43,3 odstotki. Le 8,3 % slovenskih milenijcev oglasom 
zaupa, 1,3 % jim popolnoma zaupa. 
 








1 = sploh se ne strinjam 31 13,6 13,6 13,6 
2 = ne strinjam se 76 33,3 33,3 46,9 
3 = nevtralno 99 43,4 43,4 90,4 
4 = strinjam se 19 8,3 8,3 98,7 
5 = popolnoma se strinjam 3 1,3 1,3 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Zanesljiva večina se v seštevku (72,1 %) ne strinja s tem, da njihov odnos do enega 
oglasa postaja pozitiven, če ga vidijo pogosto. 19,3 % je nevtralno opredeljenih in le pri 












1 = sploh se ne strinjam 63 27,6 27,6 27,6 
2 = ne strinjam se 102 44,7 44,7 72,4 
3 = nevtralno 44 19,3 19,3 91,7 
4 = strinjam se 17 7,5 7,5 99,1 
5 = popolnoma se strinjam 2 ,9 ,9 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Za potrditev prejšnjega indikatorja smo znotraj emocionalne dimenzije odnosa do 
oglaševanja preverjali isto stvar preko nove – obratne – trditve. Tudi tukaj so izsledki 
primerljivi, torej kažejo na zanesljivost ugotovitve. Skupno se več kot dve tretjini (68 %) 
vprašanih strinjata, da njihov odnos do določenih oglasov postaja negativen, če jih 
videvajo pogosto. Petina (20,2 %) jih je nevtralno opredeljenih, zgolj 11,9 % se jih z 
navedeno trditvijo ne strinja – pri tem sta samo 2 respondenta odgovorila, da se sploh 
ne strinjata s tem, da bi njun odnos do oglasov postajal negativen, če jih vidita pogosto. 
 








1 = sploh se ne strinjam 2 0,9 0,9 0,9 
2 = ne strinjam se 25 11,0 11,0 11,8 
3 = nevtralno 46 20,2 20,2 32,0 
4 = strinjam se 91 39,9 39,9 71,9 
5 = popolnoma se strinjam 64 28,1 28,1 100,0 






7.3 VEDENJSKA DIMENZIJA ODNOSA DO OGLAŠEVANJA 
Kognitivno dimenzijo odnosa do oglaševanja je v vprašalniku določalo 6 indikatorjev. Za 
ugotavljanje strinjanja z vsako posamično navedeno trditvijo smo tudi tukaj uporabili 5-
stopenjsko Likertovo lestvico. Pri vsakem indikatorju so respondent izrazili v kolikšni 
meri se strinjajo z navedeno trditvijo tako, da so izbrali eno številko med 1 in 5, pri 
čemer je 1 pomenilo »sploh se ne strinjam« in 5 je označevalo pozicijo »popolnoma se 
strinjam«. 
Pri vedenjski dimenziji ima vseh 6 indikatorjev statistično izračunane približno enake 
standardne odklone in povprečja. Vrednosti se pri obeh koeficientih – tako koeficientu 
asimetričnosti, kot koeficientu sploščenosti – po večini nahajajo med  -1 in 1, kar 
pomeni, da gre za približno normalno porazdelitev. Le zadnja dva indikatorja (»V 
preteklosti sem že kupil/a izdelke ali storitve, ki sem jih videl/a v oglasih« in »Odzval/a 
sem se (poklical/a, poslal/a sporočilo, itd.) na številko, ki sem jo videl/a v oglasih v 
zadnjih 6 mesecih«) za malo presegata vrednost znotraj okvirja normalne porazdelitve 
pri koeficientu asimetričnosti in eden (»V preteklosti sem že kupil/a izdelke ali storitve, 
ki sem jih videl/a v oglasih«) pri koeficientu sploščenosti. 
 



















































































228 1,90 1,194 1,111 ,161 -,044 ,321 
 
Sicer prevladuje nevtralna večina s 33,8 %, a se v skupnem seštevku nekoliko več 
respondentov (35,9 %) izrazi, da oglasov ne uporabljajo za referenco pri nakupih. 
Malenkost manj (30,3 %) je takih, ki so jim oglasi referenca pri nakupovanju. 
 








1 = sploh se ne strinjam 22 9,6 9,6 9,6 
2 = ne strinjam se 60 26,3 26,3 36,0 
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3 = nevtralno 77 33,8 33,8 69,7 
4 = strinjam se 64 28,1 28,1 97,8 
5 = popolnoma se strinjam 5 2,2 2,2 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Oglasi pri veliki večini (v seštevku pri 57,5 %) respondentov spodbudijo, da o izdelkih, 
storitvah ali dogodkih, ki jih vidijo v oglasih, poiščejo več informacij. Nekaj več kot 
četrtina (26,3 %) je nevtralno opredeljena, pri skupno 16,3 % oglasi običajno ne zbudijo 
potrebe po iskanju dodatnih informacij. 
 
TABELA 7.22: Oglasi me spodbudijo, da o izdelkih/storitvah/dogodkih iz oglasov, ki me 








1 = sploh se ne strinjam 7 3,1 3,1 3,1 
2 = ne strinjam se 30 13,2 13,2 16,2 
3 = nevtralno 60 26,3 26,3 42,5 
4 = strinjam se 113 49,6 49,6 92,1 
5 = popolnoma se strinjam 18 7,9 7,9 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Oglasi pri več kot polovici (56,6 %) vseh vprašanih milenijcev vzbudijo zanimanje za 
oglaševane izdelke, storitve ali dogodke. 27,6 % je ostalo nevtralno opredeljenih, zgolj 
15,8 % respondentov je v seštevku takih, ki jim oglasi ne vzbujajo zanimanja za 
oglaševane produkte. 
 








1 = sploh se ne strinjam 4 1,8 1,8 1,8 
2 = ne strinjam se 32 14,0 14,0 15,8 
3 = nevtralno 63 27,6 27,6 43,4 
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4 = strinjam se 116 50,9 50,9 94,3 
5 = popolnoma se strinjam 13 5,7 5,7 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Večina vprašanih (41,2 %) se ne strinja z dejstvom, da oglaševane produkte pogosto tudi 
kupijo. 28,9 % vseh respondentov je neopredeljenih, medtem ko skupno 29,8 % 
vprašanih slovenskih milenijcev trdi, da je verjetno, da bodo izdelke ali storitve, ki jih 
zanimajo in jih vidijo v oglasih, pogosto tudi kupili. 
 









1 = sploh se ne strinjam 19 8,3 8,3 8,3 
2 = ne strinjam se 75 32,9 32,9 41,2 
3 = nevtralno 66 28,9 28,9 70,2 
4 = strinjam se 63 27,6 27,6 97,8 
5 = popolnoma se strinjam 5 2,2 2,2 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
V seštevku nekaj več kot prepričljive tri četrtine (80,7 %) vprašanih potrjujejo, da so v 
preteklosti izdelke ali storitve, ki so jih videli v oglasih, že kupili. 11 % je nevtralno 
opredeljenih. 15 respondentov (6,6 %) se s trditvijo ne strinja, 1,8 % pa se sploh ne 
strinja – torej nikoli niso kupili produktov, ki so jih videli v oglasu. 
 








1 = sploh se ne strinjam 4 1,8 1,8 1,8 
2 = ne strinjam se 15 6,6 6,6 8,3 
3 = nevtralno 25 11,0 11,0 19,3 
4 = strinjam se 134 58,8 58,8 78,1 
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5 = popolnoma se strinjam 50 21,9 21,9 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Odzivnost na telefonske številke, ki jih slovenski milenijci vidijo v oglasih, je majhna. 
Zgolj 3,1 % vprašanih se popolnoma strinja s trditvijo, da so se odzvali na številko, ki so 
jo videli v oglasih v zadnjih 6 mesecih. Poleg njih se z navedenim strinja še 13,6 % 
vprašanih skupno je to 19,7 %. Nevtralno opredeljenih je 7,5 % respondentov. V 
skupnem seštevku pa tri četrtine (75,9 %) vprašanih izraža, da tekom preteklega pol 
leta niso poklicali ali poslali spoorčila na številko, izpisano v oglasih. To je hkrati tudi 
edini indikator pri prvem sklopu vprašanj, kjer smo zabeležili prevladujočo večino na 
skrajnem polu nestrinjanja. 
 
TABELA 7.26: Odzval/a sem se (poklical/a, poslal/a sporočilo, itd.) na številko, ki sem jo 








1 = sploh se ne strinjam 122 53,5 53,5 53,5 
2 = ne strinjam se 51 22,4 22,4 75,9 
3 = nevtralno 17 7,5 7,5 83,3 
4 = strinjam se 31 13,6 13,6 96,9 
5 = popolnoma se strinjam 7 3,1 3,1 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
 
7.4 ODNOS DO FACEBOOK OGLAŠEVANJA 
Na začetku drugega tematskega sklopa, vezanega na odnos slovenskih milenijcev do 
Facebook oglaševanja, smo preverjali nekaj osnovnih opredelitev, ki smo jih opisno 
interpretirali. Za nadaljevanje z reševanjem anketnega vprašalnika je bil zastavljen 
pogoj, da imaš svoj uporabniški račun na družbenem omrežju Facebook, na kar je vseh 












Da 228 100,0 100,0 100,0 
Ne 0 0 0 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Nadalje smo spraševali, če ti posamezniki vedo, da se na Facebooku prikazujejo oglasi, 
pri čemer so skoraj vsi odgovorili pritrdilno (95,2 %), le 11 respondentov (4,8 %) je 
reklo, da tega niso vedeli. 
 








Ne 11 4,8 4,8 4,8 
Da 217 95,2 95,2 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Zanimalo nas je, koliko časa naši anketiranci v povprečju na dan preživijo na Facebooku. 
Skoraj polovica vseh (48,2 %) je odgovorila, da na družbenem omrežju preživijo vsak 
dan med 1 in 4 urami, takoj za njimi je bila skupina tistih posameznikov, ki so na 
Facebooku manj kot 1 uro dnevno – ti so v prerezu predstavljali 44,3 % delež. 5,3 % jih 
je na Facebooku od 4 do 6 ur dnevno in le 5 ljudi (2,2 %) na družbenem omrežju 
Facebook preživlja vsak dan več kot 6 ur. 
 








Manj kot 1 ura 101 44,3 44,3 44,3 
1 - 4 ure 110 48,2 48,2 92,5 
4 - 6 ur 12 5,3 5,3 97,8 
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Več kot 6 ur 5 2,2 2,2 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Po tem, ko smo ugotovili, da skoraj vsi respondenti (217) vedo, da se na Facebooku 
pojavljajo oglasi, smo raziskovali še dejstvo, ali ob uporabi te spletne platforme opazijo 
vsebino, ki jo Facebook predlaga. Izkazalo se je, da jo večina opazi. Delež vseh, ki so 
odgovorili pritrdilno je bil kar 90,4 %, kar numerično predstavlja 206 respondentov. Le 
9,6 % predlagane vsebine ne loči od ostalih vsebin, ki jih kreirajo uporabniki.  
 








Ne 22 9,6 9,6 9,6 
Da 206 90,4 90,4 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Za občutek smo milenijce vprašali, kolikokrat se jim zdi, da so bili v preteklem tednu 
izpostavljeni Facebook oglaševanju. Daleč prevladujoči delež (74,1 %) je predstavljal 
odgovor »pet- ali večkrat«, kar pomeni, da imajo v splošnem občutek, da so oglasom na 
platformi izpostavljeni zelo frekventno in v velikih količinah. Preostala dobra četrtina 
respondentov je opazila manj kot 5 oglasov na tedenski ravni v času pred reševanjem 
ankete: 19 ljudi (8,3 %) je v preteklem tednu zaznalo le en oglas, 17 (7,5 %) tri oglase, 
13 (5,7 %) le dva oglasa, in 10 respondentov (4,4 %) je opazilo štiri oglase. 
 








Enkrat 19 8,3 8,3 8,3 
Dvakrat 13 5,7 5,7 14,0 
Trikrat 17 7,5 7,5 21,5 
Štirikrat 10 4,4 4,4 25,9 
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Pet- ali večkrat 169 74,1 74,1 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Po tem, ko smo številčno preverjali, koliko oglasov so respondenti zaznali na tedenski 
ravni, smo z naslednjim vprašanjem želeli raziskati še njihovo zaznavo, kako pogosta je v 
skupnem seštevku po njihovem mnenju izpostavljenost Facebook oglaševanju. Tesno 
skupaj sta bila odgovora pogosto s 44,3 % deležem ter zelo pogosto s 43,4 % deležem v 
skupnem seštevku. 10,1 % je bilo takih, ki zaznavajo, da Facebook oglaševanju niso 
izpostavljeni tako pogosto, medtem, ko je zgolj 5 respondentov (2,2 %) odgovorilo, da 
po njihovem mnenju Facebook oglasom niso izpostavljeni nikoli. 
 








Nikoli 5 2,2 2,2 2,2 
Ne tako pogosto 23 10,1 10,1 12,3 
Pogosto 101 44,3 44,3 56,6 
Zelo pogosto 99 43,4 43,4 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Zanimalo nas je tudi njihovo vedenje – ali na vsebine, ki jih predlaga Facebook reagirajo 
vedno, selektivno, ali sploh nikoli. Niti enega respondenta ni bilo takega, ki bi na 
predlagane vsebine na Facebooku vedno reagiral. Najmočnejše je bila zastopana skupina 









TABELA 7.33: Kako običajno reagiraš na vsebine, ki jih predlaga Facebook? (Pritisneš na 
gumb všeč mi je, oziroma izbereš eno od drugih možnih reakcij na objavo, pod objavo 








Vedno reagiram 0 0 0 0 
Selektivno reagiram 94 41,2 41,2 41,2 
Ignoriram 134 58,8 58,8 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Pri odnosu do oglaševanja na družbenem omrežju Facebook smo imeli skupno 7 
indikatorjev. Pri vsakem so respondenti svoje strinjanje s posamezno trditvijo navedli s 
pomočjo 5-stopenjske Likertove lestvice. V kolikšni meri se strinjajo z navedeno 
trditvijo so izrazili tako, da so izbrali eno številko med 1 in 5, pri čemer je 1 pomenilo 
»sploh se ne strinjam« in 5 je označevalo pozicijo »popolnoma se strinjam«. Preverjali 
smo tako emocionalne, kot kognitivne dimenzije odnosa do oglaševanja, ki pa jih nismo 
posebej ločevali na dve samostojni spremenljivki, ampak smo jih interpretirali s 
pomočjo deskripcij, ki jih je možno razbrati iz posameznih tabel, izsledki pa so pokazali 
naslednje ugotovitve. 
Večina (38 %) se glede zabavnosti Facebook oglaševanja opredeljuje nevtralno, 
preostanek se jih začne nagibati na negativni pol proti ne-strinjanju, v seštevku je kar 50 
%, ki menijo, da Facebook oglaševanje ni zabavno. S trditvijo, da je, se v popolnosti 
strinja le 5 respondentov (1,8 %). 
 








1 = sploh se ne strinjam 46 20,2 20,2 20,2 
2 = ne strinjam se 68 29,8 29,8 50,0 
3 = nevtralno 88 38,6 38,6 88,6 
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4 = strinjam se 22 9,6 9,6 98,2 
5 = popolnoma se strinjam 4 1,8 1,8 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Tudi pri informativnosti Facebook oglaševanja se večina posameznikov (36 %) ni 
opredelila za ali proti, je pa v skupnem seštevku 36,4 % takih, ki so se nagibali proti 
temu, da oglasi na Facebooku niso informativni, na drugi strani pa je bilo le 27,7 % 
respondentov, ki so se nagibali k temu, da so. Skrajno pozicijo nestrinjanja je zavzelo 25 
respondentov (11 %), skrajno pozicijo strinjanja pa 7 (3,1 %). 
 








1 = sploh se ne strinjam 25 11,0 11,0 11,0 
2 = ne strinjam se 58 25,4 25,4 36,4 
3 = nevtralno 82 36,0 36,0 72,4 
4 = strinjam se 56 24,6 24,6 96,9 
5 = popolnoma se strinjam 7 3,1 3,1 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Prav tako je večina sodelujočih v raziskavi (39,5 %) pri ocenjevanju kredibilnosti 
Facebook oglaševanja zavzela nevtralno pozicijo – se je pa občutno več preostalih 
respondentov nagnilo proti negativnemu ocenjevanju kredibilnosti. 34,2 %  ljudi se ne 
strinja, 18,9 % pa se jih sploh ne strinja s tem, da je Facebook oglaševanje kredibilno – 
kar je v seštevku več kot polovica: 53,1 % vseh odgovorov. Samo 13 (5,7 %) 
















1 = sploh se ne strinjam 43 18,9 18,9 18,9 
2 = ne strinjam se 78 34,2 34,2 53,1 
3 = nevtralno 90 39,5 39,5 92,5 
4 = strinjam se 13 5,7 5,7 98,2 
5 = popolnoma se strinjam 4 1,8 1,8 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Povprašali smo jih tudi o občutku nadležnosti Facebook oglasov, kjer se je zanesljiva 
večina (v seštevku 62,7 %) nagnila proti nestrinjanju s trditvijo, da »Facebook 
oglaševanje ni nadležno«. Največ je bilo takih, ki se niso strinjali z njo (32,9 %), nekaj 
manj pa tistih, ki se sploh niso strinjali (29,8 %). V nasprotju se je z ne-nadležnostjo 
strinjalo 23 respondentov (10,1 %) ter popolnoma strinjalo 8 (3,5 %). V nevtralnem 
izhodišču je vztrajala slaba četrtina vseh (23,7 %). 
 








1 = sploh se ne strinjam 68 29,8 29,8 29,8 
2 = ne strinjam se 75 32,9 32,9 62,7 
3 = nevtralno 54 23,7 23,7 86,4 
4 = strinjam se 23 10,1 10,1 96,5 
5 = popolnoma se strinjam 8 3,5 3,5 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
Eden od znanih atributov vseh medijev, ki omogočajo dvosmerno komunikacijo med 
medijem in njegovimi uporabniki, je interaktivnost. Medtem, ko oglaševalci naslavljajo 
svoja ciljna občinstva, lahko ta z njimi instantno vzpostavijo stik (preko reakcij na 
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njihove objave in sporočila – bodisi oglasna ali ne, ali pa stopijo v stik z njimi preko 
klepetalnice). Vseeno nas je zanimalo, kako slovenski milenijci zaznavajo interaktivnost 
Facebook oglaševanja, pa se je izkazalo, da se jih – poleg prevladujočega deleža (41,7 %) 
tistih, ki so ostali nevtralno predeljeni, preostala večina strinja s tem. 29,8 % vseh meni, 
da je interaktivno, 3,9 % je takih, ki se s trditvijo popolnoma strinja – kar je v seštevku 
dobra tretjina vseh odgovorov (33,7 %). Preostalih 24,6 % respondentov se ne strinja s 
trditvijo, da je Facebook oglaševanje interaktivno. 
 








1 = sploh se ne strinjam 21 9,2 9,2 9,2 
2 = ne strinjam se 35 15,4 15,4 24,6 
3 = nevtralno 95 41,7 41,7 66,2 
4 = strinjam se 68 29,8 29,8 96,1 
5 = popolnoma se strinjam 9 3,9 3,9 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
40,4 % delež zavzemajo respondenti, ki se strinjajo s trditvijo, da je Facebook 
oglaševanje prilagojeno. Z njo se popolnoma strinja še dodatnih 19,3 %, kar v skupnem 
seštevku zavzema skoraj dve tretjini vseh sodelujočih. Nekaj več kot četrtina (26,8 %) je 
bilo nevtralnih odgovorov, nestrinjanje je izrazilo skupno le 13,6 % posameznikov. 
 








1 = sploh se ne strinjam 11 4,8 4,8 4,8 
2 = ne strinjam se 20 8,8 8,8 13,6 
3 = nevtralno 61 26,8 26,8 40,4 
4 = strinjam se 92 40,4 40,4 80,7 
5 = popolnoma se strinjam 44 19,3 19,3 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
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Ob zaključku tematskega sklopa vprašalnika, vezanega na odnos do Facebook 
oglaševanja, interpretiramo še odgovor, vezan na všečnost Facebook oglaševanja. Že pri 
peti od skupno sedmih trditev v tem sklopu se je večina respondentov (37,3 %) 
opredelila nevtralno. Je pa preostanek odgovorov v skupnem seštevku, ki znaša 52,2 %, 
po deležu presegel polovico vseh sodelujočih v raziskavi – in je skupno večji od dobre 
tretjine nevtralno opredeljenih. Kar 29,4 % posameznikov se ne strinja s tem, da jim je 
Facebook oglaševanje všeč, takoj za njimi so z 22, 8 % zastopanostjo skrajo opredeljeni 
tisti, ki se s to izjavo sploh ne strinjajo. Sodeč po spodnji tabeli je Facebook oglaševanje 
všeč zgolj 24 respondentom (v seštevku 10,5 %).  
 








1 = sploh se ne strinjam 52 22,8 22,8 22,8 
2 = ne strinjam se 67 29,4 29,4 52,2 
3 = nevtralno 85 37,3 37,3 89,5 
4 = strinjam se 22 9,6 9,6 99,1 
5 = popolnoma se strinjam 2 0,9 0,9 100,0 
Skupaj 228 100,0 100,0  
 
7.5 ANALIZA KORELACIJE IN REGRESIJSKA ANALIZA 
7.5.1 POVEZANOST SPREMENLJIVK 
Za ugotavljanje  preučevanih spremenljivk med seboj smo najprej izračunali Pearsonov 
koeficient korelacije, ki kaže na srednje močno povezanostjo vseh treh dimenzij z 
odnosom milenijcev do Facebook oglaševanja. Med neodvisno spremenljivko 
»kognitivna dimenzija« in odvisno spremenljivko »odnos milenijcev do Facebook 
oglaševanja« znaša Pearsonov koeficient 0,545, za emocionalno znaša 0,543, za 





















 Pearsonov      
 koeficient 
1 0,793** 0,662** 0,545** 
 Sig.   0,000 0,000 0,000 
 N 228 228 228 228 
Emocionalna 
dimenzija   
 Pearsonov  
 koeficient 
0,793** 1 0,626** 0,543** 
 Sig.  0,000  0,000 0,000 
 N 228 228 228 228 
Vedenjska 
dimenzija 
 Pearsonov  
 koeficient 
0,662** 0,626** 1 0,509** 
 Sig.  0,000 0,000  0,000 





 Pearsonov  
 koeficient 
0,545** 0,543** 0,509** 1 
 Sig.  0,000 0,000 0,000  
 N 228 228 228 228 
**Korelacija je statistično značilna pri 0,01 stopnji značilnosti. 
 
7.5.2 REGRESIJSKA ANALIZA 
Vpliv treh neodvisnih spremenljivk (kognitivna, emocionalna in vedenjska dimenzija 
odnosa do oglaševanja) na odvisno spremenljivko odnos slovenskih milenijcev do 
Facebook oglaševanja smo preverili z regresijsko analizo. Vrednost determinacijskega 
koeficienta znaša 0,356, kar pomeni, da s pomočjo treh neodvisnih spremenljivk, treh 
dimenzij odnosa do oglaševanja, uspemo pojasniti 35,6 % variabilnosti odnosa 
slovenskih milenijcev do oglaševanja na Facebooku, medtem ko je ostalih 54,4 % 
variabilnosti vpliv drugih dejavnikov, ki niso bili zajeti v analizo. Vsekakor pa smo 
ugotovili, da kognitivna, emocionalna in vedenjska spremenljivka vplivajo na odnos 
slovenskih milenijcev do oglaševanja na družbenem omrežju Facebook. 
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1 0,597a 0,356 0,347 0,56054 
a. Predictors: (konstanta), kognitivna dimenzija, emocionalna dimenzija, vedenjska 
dimenzija 
Vrednost testne statistike je F = 41,297, njena natančna stopnja značilnosti pa je p < 
0,0005, zato lahko pri 5 % stopnji značilnosti trdimo, da na odnos milenijcev do 
Facebook oglaševanja vpliva vsaj ena od treh dimenzij (kognitivna, emocionalna ali 
vedenjska). Ugotavljamo, da je model statistično pomemben. Iz opravljene analize 
variance (tabela 7.43) je razvidno, da stopnja značilnosti ni enaka nič, kar pomeni, da 
ima model kot celota pojasnjevalno vrednost.  
 









Regresija 38,928 3 12,976 41,297 0,000b 
Ostanek 70,383 224 0,314   
Skupaj 109,311 227    
a. Odvisna spremenljivka: odnos milenijcev do Facebook oglaševanja 
b. Predictors: (konstanta), kognitivna dimenzija, emocionalna dimenzija, vedenjska 
dimenzija 
 
Iz tabele 7.44 je razvidno, da imajo vse tri neodvisne spremenljivke približno 
enakomerno porazdeljen vpliv na odvisno spremenljivko. Med dimenzijami sicer 
malenkostno izstopa emocionalna dimenzija z B = 0,294, ki ima z najvišjo vrednost 
standardiziranega regresijskega koeficienta (Beta = 0,237) tudi najvišji vpliv na odnos 
slovenskih milenijcev do oglaševanja na družbenem omrežju Facebook. Skoraj enako 
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pomembno pa na ta odnos vplivata tudi ostali dve spremenljivki, kognitivna z B = 0,234 
in Beta = 0,211 ter vedenjska dimenzija z B = 0,225 in Beta = 0,221. 












(konstanta) 0,489 0,204  2,400 0,017 
Kognitivna 
dimenzija 
0,234 0,104 0,211 2,251 0,025 
Emocionalna 
dimenzija 
0,294 0,112 0,237 2,627 0,009 
Vedenjska 
dimenzija 
0,225 0,075 0,221 3,010 0,003 
a. Odvisna spremenljivka: odnos milenijcev do Facebook oglaševanja  
Povezave znotraj regresijskega modela so grafično ponazorjene s spodnjo sliko. 
 



















7.6 UGOTOVITVE V ZVEZI Z ODNOSOM MILENIJCEV DO OGLAŠEVANJA NA 
SPLOŠNO 
Empirične raziskave iz začetka novega tisočletja kažejo, da imajo milenijci nasplošno 
negativen odnos do oglaševanja (Beard, 2003). Mi smo v raziskavi to preverjali z dvema 
trditvama in naša eksplorativna analiza je pokazala, da se s tem večina vprašanih 
slovenskih milenijcev ne strinja – skupno se skoraj dvem tretjinam vprašanih 
oglaševanje ne zdi slaba stvar in skupno jih več kot polovica (56,2 %) odgovarja, da 
njihovo krovno mnenje o oglaševanju ni slabo. 58,8 % vprašanim je oglaševanje všeč. Do 
prijetnosti in zanimivosti oglasnih vsebin se jih je večina sicer (42,5 %) nevtralno 
opredelila, več kot polovica (51,3 %) jih v gledanju oglasnih vsebin specifično ne uživa, 
za nekaj manj kot polovico vprašanih (46,9 %) oglasi niso posebej zadovoljujoči. 
Medijska krajina je postala močno zasičena z oglasnimi sporočili. Carr (2021) ocenjuje, 
da smo v letu 2021 dnevno izpostavljeni med 6.000 in 10.000 oglasom. Tudi respondenti 
so se v največji meri strinjali s tem, da so izpostavljeni mnogim oglasom – v seštevku jih 
je to potrdilo kar 82,9 %. Ugotavljali smo tudi, kako se spreminja odnos porabnikov do 
oglasov, če jih videvajo pogosto in to preverjali z dvema nasprotujočima si trditvama. 
Kar 72,1 % vseh se ne strinja, da bi njihov odnos do oglasa postajal pozitiven, če ga 
vidijo pogosto; to dinamiko potrdimo tudi z »nasprotnim« indikatorjem, ki kaže na to, da 
pri 68 % respondentov odnos do oglasa postaja negativen, če ga vidijo pogosto. 
Teorija navaja, da imajo milenijci težave z zaupanjem in verjetjem oglasom (Beard, 
2003), pri čemer se naša raziskava strinja z navedenim. Prevladujoči delež 
respondentov (49,5 %) meni, da oglasi niso kredibilen vir informacij, približno toliko 
(46,9 %) se jih opredeli, da oglasom ne zaupa. Oglasna sporočila naj bi bila 
manipulativna (Beard, 2003), kar naša raziskava potrdi z veliko večino respondentov 
(68,8 %). V določenih primerih naj bi bila tudi nadležna (Chatterjee, 2008) – kar smo 
preverjali z dvema trditvama. Čeprav v skupnem seštevku oglasi iritirajo skoraj polovico 
(42,5 %) vprašanih, pa se večini (47,4 %) ne zdi, da bi žalili njihovo inteligenco.  
White (2000) trdi, da ima oglaševanje v prvi vrsti nalogo informiranja potrošnikov, ki 
naj bi jih z oglaševalskimi sporočili opremilo z relevantnimi informacijami o določenih 
produktih in storitvah. To teorijo podpirajo tudi izsledki naše raziskave. Slaba tretjina 
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(29,8 %) vprašanih iz oglasov pridobiva informacije, ki jih potrebuje, več kot polovica 
(55,2 %) pa jih trdi, da so oglasi dober vir aktualnih informacij o produktih in storitvah, 
stik z aktualnimi informacijami o produktih in storitvah, ki milenijce pri nas zanimajo, 
pa oglasi ponujajo 44,8 % vprašanim. Oglase sicer kot referenco pri nakupih uporablja le 
30,3 % vprašanih, a po drugi strani oglasi več kot polovici (56,6 %) zbudijo zanimanje za 
oglaševane produkte in še malo večji delež (57,5 %) respondentov spodbudijo, da o 
izdelkih iz oglasov poiščejo več informacij. Ne glede na to, da smo ugotovili veliko 
strinjanje z vzbuditvijo zanimanja za oglaševane produkte, pa to še ni dovolj, da bi 
respondenti produkte iz oglasov tudi kupili. 41,2 % slovenskim milenijcem se ne zdi 
verjetno, da bodo oglaševane izdelke ali storitve tudi kupili, čeprav jih nato kar 80,7 % 
navaja, da so to v preteklosti že storili. Večina (75,9 %) se jih sicer na oglaševane 
kontaktne podatke ne odziva. 
Nabor pridobljenih odgovorov nam ponudi odgovor na naše prvo raziskovalno 
vprašanje: slovenski milenijci imajo do oglaševanja prevladujoče pozitiven odnos. 
Imajo pa težave z zaupanjem in jih po večini percepirajo kot manipulativne. Sicer 
jim ponujajo aktualne informacije o izdelkih in storitvah, a to pri njih ne spodbudi 
nujno tudi nakupa oglaševanih produktov. 
 
7.7 UGOTOVITVE V ZVEZI Z ODNOSOM MILENIJCEV DO FACEBOOK 
OGLAŠEVANJA  
Z eksplorativno analizo smo s pomočjo sedmih indikatorjev ugotavljali, kakšen je odnos 
slovenskih milenijcev do oglaševanja na družbenem omrežju Facebook.  
Izsledki so pokazali, da se je le pri dveh od sedmih trditev večina odgovorov prevesila na 
eno stran – pri petih trditvah je bila večina respondentov opredeljena nevtralno. Zato 
smo pri interpretaciji izhajali iz seštevka dveh trditev na obeh polih. Za pozitivno 
opredelitev do trditve smo sešteli »se strinjam« in »se popolnoma strinjam«, za 
negativno opredelitev pa smo sešteli »se ne strinjam« in »sploh se ne strinjam«, da smo 
lažje interpretirali splošen odnos do Facebook oglaševanja. Ko smo začeli operirati s 
seštevki, so se večine jasno pokazale. 
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Pri vprašanju, vezanem na informativnost Facebook oglaševanja, so bila mnenja zelo 
deljena in enakomerno porazdeljena, vsi trije poli (ki označujejo pozitiven, nevtralen in 
negativen odnos) so bili približno tretjinsko zastopani – nekoliko je izstopala negativna 
pozicija (s skupno 36,4 %) proti pozitivni (s skupno 27,7 %). 
Enako je pri vprašanju, vezanem na interaktivnost Facebook oglaševanja, kjer so vnovič 
vse tri pozicije približno tretjinsko zastopane. Prevladuje delež nevtralno opredeljenih, 
za tem pa 29,8 % takih, ki se strinjajo z interaktivnostjo platforme, za njimi pa 24,6 % 
takih, ki se ne. 
Skoraj dve tretjini (59,7 %) se strinjata, da je Facebook oglaševanje prilagojeno, skupno 
zgolj 13,6 % posameznikov verjame, da ni. 
Točno polovici vprašanih Facebook oglaševanje ni zabavno, nekaj več kot pol (53,1) 
vprašanim se le-to ne zdi kredibilno, skoraj dvem tretjinam (62,7 %) se zdi nadležno, 
več kot polovici (52,2 %) ni všeč. Štiri od sedmih trditev so pokazale na negativen 
odnos slovenskih milenijcev do Facebook oglaševanja. 
V kontrastu s primerljivim vprašanjem (Q1c: »Na splošno mi oglaševanje ni všeč«) iz 
prvega sklopa, vezanega na odnos do oglaševanja na splošno, kjer se več kot polovica 
(58,8 %) vseh vprašanih ni strinjala s to trditvijo, ugotavljamo, da pa imajo do Facebook 
oglaševanja respondenti bistveno bolj negativen odnos. V skupnem seštevku vseh, ki se 
ne strinjajo s trditvijo: »Facebook oglaševanje mi je všeč,« je prav tako več kot polovica 
(52,2 %) vseh vprašanih. Takšnih, ki jim je Facebook oglaševanje všeč, je skupno le 10,5 
%, kar je 48,3 % manj od vseh odgovorov, ki kažejo na pozitiven odnos do oglaševanja 
na splošno. Iz tega lahko sklepamo, da imajo milenijci v Sloveniji ne le negativen odnos 
do oglaševanja na družbenem omrežju Facebook, še več: imajo bistveno bolj 
negativen odnos do oglaševanja na Facebooku, kot do oglaševanja na splošno. 
Pearsonov koeficient korelacije je pokazal približno enako, srednje močno povezanost 
vseh treh dimenzij (kognitivne, emocionalne in vedenjske) z odnosom milenijcev do 
Facebook oglaševanja. Tudi izsledki regresijske analize kažejo, da imajo vse tri 
neodvisne spremenljivke približno enakomerno porazdeljen vpliv na odvisno 
spremenljivko. Med njimi sicer malenkostno izstopa emocionalna dimenzija.  
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Tradicionalni vedenjski model, ki opisuje proces odločanja pri potrošnikih, vidimo kot 
koncept hierarhije efektov (Lavidge in Steiner, 1961). To perspektivo sestavlja klasičen 
C-A-B* tok od kognicije (C = cognition) preko čustev (A = affect) do vedenja (B = 
behavior) (Hill in Mazis, 1986). V tem magistrskem delu je empirična raziskava 
pokazala, da so sicer vse tri dimenzije po statističnih vrednostih skoraj izenačene, 
ampak nekoliko pa prevladuje emocionalna dimenzija, kar kaže na odstop od 
tradicionalnega modela C-A-B in potrjuje teoretski pristop Zajonca in Markusa (1982), ki 
sta v svoji raziskavi prišla do izsledkov, ki potrjujejo, da lahko čustveni odzivi stečejo še 






Milenijci so specifična generacija s specifičnimi značilnostmi, ker pa ta trenutek 
predstavljajo generacijo z največjo kupno močjo, pa je za oglaševalce pomembno, da 
njihove lastnosti in preference dobro poznajo. Ker je medijska krajina vedno bolj 
zasičena z oglasi, je potrebno v skladu z ugotovitvami raziskav, ki naslavljajo odnos do 
oglaševanja, prilagajati marketinške vložke in oglaševalske taktike, da lahko na karseda 
dober način dosegaš ciljno populacijo.  
V tem magistrskem delu smo najprej teoretično, nato pa še empirično obravnavali odnos 
slovenskih milenijcev do oglaševanja na splošno, hkrati pa smo pogledali tudi v odnos 
milenijcev do oglaševanja na družbenem omrežju Facebook, saj je omenjena platforma 
najpomembnejši medij za prenos informacij generaciji milenijcev in pomembno oblikuje 
njihov odnos do oglaševanja, do blagovnih znamk in podjetij ter posledično tudi vpliva 
na nakupne odločitve. 
Na dve zastavljeni raziskovalni vprašanji smo odgovarjali z eksplorativno analizo in 
opisnimi statistikami. Ugotovitve so pokazale, da imajo slovenski milenijci po večini 
pozitiven odnos do oglaševanja na splošno, čeprav imajo težavo z zaupanjem oglasnim 
sporočilom, ki jih v velikem deležu vidjio kot manipulativna. V nasprotju s to 
ugotovitvijo – pa imajo milenijci pri nas prevladujoče negativen odnos do oglaševanja na 
Facebooku. Ko smo izvajali nadaljnjo raziskavo povezanosti spremenljivk, smo ugotovili, 
da lahko s tremi neodvisnimi spremenljivkami pojasnimo 35,6 % variabilnosti odnosa 
do Facebook oglaševanja, prav tako pa imajo vse tri neodvisne spremenljivke 
(kognitivna, emocionalna in vedenjska dimenzija odnosa do oglaševanja) približno enak, 
srednje močen vpliv na odnos milenijcev do Facebook oglaševanja. Malenkostno je pri 
tem izstopala emocionalna dimenzija. 
Zaradi močne zasičenosti medijev in visoke izpostavljenosti porabnikov oglasnim 
sporočilom, je potrebno za uspešne marketinške kampanje upoštevati specifike 
generacije milenijcev ter nagovarjati področja, ki jih podpirajo njihove temeljne 
vrednote. Potrebno pa je izbirati tudi prave kanale; največ časa preživijo na spletu, med 
družbenimi omrežji pa izstopa Facebook, zato je smiselno razmisliti o ustvarjanju 
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vsebin, ki bodo milenijcem zanimive, hkrati pa bodo podjetjem in blagovnim znamkam 
ponudile platformo za predstavitev njihovih izdelkov, storitev in dogodkov. Vsebine naj 
bodo informativne narave, saj se čuti, da milenijci to pogrešajo – zato lahko oglasi 
pogosto delujejo manipulativno. Ker je malenkostno prevladujoč vpliv pokazala 
emocionalna komponenta, je priporočljivo, da oglaševalci razmišljajo o tem, kako v 
porabnikih invocirati pozitivna čustva, ki bodo posledično povečala pozitiven odnos do 
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PRILOGA A: ANKETNI VPRAŠALNIK 
 
Pozdravljeni! Ta anketa je namenjena izvedbi raziskave o odnosu slovenskih milenijcev 
do oglaševanja. Izsledki raziskave bodo predstavljeni v magistrskem delu "Odnos 
milenijcev do oglaševanja". V kolikor ste bili rojeni med leti 1980 in 2000 (in se s tem 
uvrščate v generacijo milenijcev) ter imate svoj uporabniški račun na družbenem 
omrežju Facebook, vas vabim k reševanju ankete. S tem mi boste pomagali pri 
dokončanju magistrskega študija, zato se vam že vnaprej najlepše zahvaljujem, Tadeja 
Vaupotič, študentka strateškega tržnega komuniciranja na Fakulteti za družbene vede. 
Q1 - Prvi sklop vprašanj se nanaša na vaš osebni odnos do oglaševanja na splošno, 
na vseh medijskih platformah (tisk, radio, splet, televizija, družbena omrežja, 
zunanje oglaševanje, itd.). Pri vsaki trditvi izrazite, v kolikšni meri se strinjate z 
navedeno trditvijo, tako, da izberete eno številko med 1 in 5, pri čemer je 1 = 
sploh se ne strinjam in 5 = popolnoma se strinjam.  
 
1 = sploh 
se ne 
strinjam 


















     
Na splošno mi 
oglaševanje ni 
všeč  
     
Q2 - Ta sklop vprašanj se nanaša na vaš odnos do oglasov na splošno, na vseh 
medijskih platformah (tisk, radio, splet, televizija, družbena omrežja, zunanje 
oglaševanje, itd.).  Pri vsaki trditvi izrazite, v kolikšni meri se strinjate z navedeno 
trditvijo, tako, da izberete eno številko med 1 in 5, pri čemer je 1 = sploh se ne 




1 = sploh 
se ne 
strinjam 










oglasov mi je 
prijetna in 
zanimiva 





     
Oglasi so zame 
zadovoljujoči 




jih potrebujem  
     





     
Oglasi so 
nadležni  
     
Oglasi me 
iritirajo  








     
Zaupam 
oglasom 





     
Moj odnos do 
enega oglasa 
postane 
pozitiven, če ga 
vidim pogosto  
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Q3 - Ta sklop vprašanj se nanaša na vaš odnos do oglasov in oglaševanja, na vseh 
medijskih platformah (tisk, radio, splet, televizija, družbena omrežja, zunanje 
oglaševanje, itd.).  Pri vsaki trditvi izrazite, v kolikšni meri se strinjate z navedeno 
trditvijo, tako, da izberete eno številko med 1 in 5, pri čemer je 1 = sploh se ne 
strinjam in 5 = popolnoma se strinjam.  
 
1 = sploh 
se ne 
strinjam 


























     
Verjetno je, da 
bom izdelke ali 
storitve iz 




     
Oglaševanje mi 
pomaga, da 
sem v stiku z 
aktualnimi 
informacijami 
o produktih in 
storitvah, ki 
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me zanimajo  
V preteklosti 
sem že kupila 
izdelke ali 
storitve, ki sem 
jih videl/a v 
oglasih 





na številko, ki 
sem jo videl/a 
v oglasih v 
zadnjih 6 
mesecih  
     
Q4 - Drugi sklop vprašanj se bo nanašal na uporabo družbenega omrežja 
Facebook. Pri vsakem vprašanju lahko izbereš en odgovor. Z anketo nadaljuj 
izključno v primeru, da si na vprašanje odgovoril pritrdilno (Da). Ali imaš svoj 
uporabniški račun na družbenem omrežju Facebook?  
• Da  
• Ne  
Q5 - Ali veš, da se na Facebooku prikazujejo oglasi?  
• Ne  
• Da  
Q6 - Koliko ur povprečno preživiš na Facebooku na dan?  
• Manj kot 1 ura  
• 1 - 4 ure  
• 4 - 6 ur  
• Več kot 6 ur  
Q7 - Ali opaziš vsebino, ki jo Facebook predlaga?  
• Ne  
• Da  
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Q8 - Kolikokrat si bil/a v tem tednu izpostavljen/a Facebook oglaševanju?  
• Enkrat  
• Dvakrat  
• Trikrat  
• Štirikrat  
• Pet- ali večkrat  
Q9 - Kako običajno reagiraš na vsebine, ki jih predlaga Facebook? (Pritisneš na 
gumb všeč mi je, oziroma izbereš eno od drugih možnih reakcij na objavo, pod 
objavo napišeš komentar ali objavo deliš na zid)    
• Vedno reagiram  
• Selektivno reagiram  
• Ignoriram  
Q10 - Kako pogosto si izpostavljen/a Facebook oglaševanju?  
• Nikoli  
• Ne tako pogosto  
• Pogosto  
• Zelo pogosto  
Q11 - Zadnji sklop vprašanj je vezan na vaše mnenje o Facebooku kot oglaševalski 
platformi. Pri vsaki trditvi izrazite, v kolikšni meri se strinjate z navedeno 
trditvijo, tako, da izberete eno številko med 1 in 5, pri čemer je 1 = sploh se ne 
strinjam in 5 = popolnoma se strinjam. Facebook oglaševanje ...  
 
1 = sploh 
se ne 
strinjam 









je zabavno      
je informativno      
je kredibilno      
ni nadležno      
je interaktivno      
je prilagojeno      
mi je všeč      
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Q12 - Spol  
• Moški  
• Ženski  
• Neopredeljen  
Q13 - Letnica rojstva  
• 1980  
• 1981  
• 1982  
• 1983  
• 1984  
• 1985  
• 1986  
• 1987  
• 1988  
• 1989  
• 1990  
• 1991  
• 1992  
• 1993  
• 1994  
• 1995  
• 1996  
• 1997  
• 1998  
• 1999  
• 2000  
Q14 - Regija treutnega bivanja  
• Goriška  
• Gorenjska  
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• Obalno-kraška  
• Osrednjeslovenska  
• Primorsko-notranjska  
• Jugovzhodna Slovenija  
• Zasavska  
• Posavska  
• Savinjska  
• Koroška  
• Podravska  
• Pomurska  
Q15 - Trenutni status  
• Študent  
• Zaposlen  
• Samozaposlen  
• Nezaposlen  
• Drugo  
Q16 - Najvišja dosežena formalna izobrazba  
• Manj kot srednja šola  
• Srednja/visoka/višja šola   
• Dodiplomski študij  
• Podiplomski študij (magisterij)  
• Doktorat  
 
